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HUBUNGAN ANTARA KEPUASAN KONSUMEN DAN CITRA MEREK 
DENGAN LOYALITAS KONSUMEN TERHADAP PRODUK KOSMETIK 
PADA REMAJA DI PEKANBARU 
 
Oleh 
Annisa Triana Jhonatha 
Fakultas Psikologi UIN Suska Riau 
 
Abstrak 
 Loyalitas konsumen merupakan suatu hal penting yang harus diperhatikan 
produsen produk kosmetik. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan 
antara kepuasan konsumen dan citra merek dengan loyalitas konsumen terhadap 
produk kosmetik pada remaja di Pekanbaru. Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif korelasional dengan populasi penelitian  remaja akhir berjenis kelamin 
wanita dengan rentang usia 18-21 tahun. Jumlah sampel yaitu sebanyak 349 
orang. Teknik sampling yang dipakai yaitu purposive sampling. Data penelitian 
diambil menggunakan skala kepuasan konsumen teori Garvin, skala citra merek 
teori Keller, dan skala loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik teori Griffin. 
Skala kepuasan konsumen terdiri dari 13 aitem, skala citra merek terdiri dari 22 
aitem, dan skala loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik terdiri dari 10 
aitem. Hasil analisis data dengan metode regresi ganda menunjukkan nilai F 
sebesar 31,685 dan nilai p 0,000 (p< 0,05), yang berarti hipotesis diterima bahwa 
ada hubungan positif antara kepuasan konsumen dan citra merek dengan loyalitas 
konsumen terhadap kosmetik. Dengan penelitian ini diharapkan produsen produk 
kosmetik dapat menjaga kepuasan konsumen dan meningkatkan citra merek untuk 
mendapatkan konsumen yang loyal demi kelangsungan hidup perusahaan.  
 
Kata Kunci: Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik, Kepuasan 
Konsumen, Citra Merek 
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RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION AND BRAND 
IMAGE WITH CONSUMER LOYALTY ON COSMETIC PRODUCTS TO 
ADOLESCENTS IN PEKANBARU 
 
By 
Annisa Triana Jhonatha 
Faculty of Psychology - UIN Suska Riau 
Abstract 
 
Consumers loyalty is one of the important things to note by the manufacturer of a 
cosmetic products. These research purpose to know that relationships between 
customer satisfaction and brand image with consumers loyalty on cosmetic 
products to adolescents in Pekanbaru. These research is a correlation quantitative 
research with the populations is late adolescents of female sex with an age range 
of 18-21 years old. This amount of samples about 349 peoples. And used 
purposive sampling. This research data based on customer satisfaction scale from 
Garvin’s theory, brand image scale from Keller’s theory, and consumer loyalty 
scale to cosmetic products from Griffin’s theory. The scale of customer 
satisfaction consisted of 13 item, brand image scales consisted of 22 item, and 
consumers loyalty scale on cosmetic products consisted of 10 item. The results of 
data analysis using the multiple regression method showed an F value of 31,685 
and a p value of 0,000 (p< 0,05), that means the hyphothesis is accepted that there 
is a positive relationship between customer satisfaction and brand image with 
cunsumer loyalty to cosmetic products. With this research, it is hoped that 
cosmetic product manufacturers can maintain customer satisfaction and enhance 
brand image to get loyal consumers for the company’s life sustainability.  
 
Keywords: Consumer Loyalty  to Cosmetic Products, Customer satisfaction, 
Brand Image 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Industri kecantikan berkembang cukup pesat dalam dunia bisnis. 
Kemajuan industri kecantikan di Indonesia dapat dilihat berdasarkan data 
Kementerian Perindustrian tahun 2016 tentang pertumbuhan pasar industri 
kecantikan rata-rata mencapai 9,67% per tahun. Diperkirakan market size pasar 
produk kecantikan sebesar Rp 46,4 triliun di tahun 2017 ini. Jumlah tersebut 
menjadikan Indonesia sebagai potential market bagi para pengusaha atau 
produsen industri kecantikan baik dari luar maupun dalam negeri 
(www.sigmaresearch.co.id diakses pada 31 Oktober 2017). 
Kementerian Perindustrian menyatakan bahwa Indonesia diestimasikan 
menjadi pasar pertumbuhan utama industri kecantikan 2019 mendatang 
(www.wolipop.detik.com diakses pada 16 Maret 2017). Kebutuhan akan produk 
kecantikan, khususnya kosmetik pada wanita sangat tinggi, sehingga angka 
pembelian produk kosmetik juga tinggi. Hal ini juga terjadi pada remaja, 
khususnya remaja wanita. Kebutuhan terhadap produk kosmetik yang tinggi 
pada remaja wanita membuat angka pembelian terhadap produk kosmetik juga 
tinggi. Remaja wanita bisa membeli produk kosmetik secara terus-menerus dan 
rela mengeluarkan biaya yang mahal demi memuaskan kebutuhan tersebut.   
Remaja sebagai wanita identik dengan keindahan, selalu ingin tampil 
cantik dan percaya diri dalam berbagai aktivitas, baik di dalam maupun luar 
ruangan. Sejalan dengan pendapat Hurlock (1980) bahwa salah satu tugas 
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perkembangan remaja adalah menerima keadaan fisik. Pandangan diri yang 
positif terhadap kondisi fisik berdampak dalam pembentukan kepercayaan diri 
pada remaja. Tetapi tidak semua remaja dapat memenuhi tugas tersebut dengan 
baik. Sebagian dari remaja memiliki masalah dalam penerimaan diri terhadap 
keadaan fisiknya sehingga remaja menjadi tidak percaya diri. Hal inilah yang 
menjadi alasan remaja wanita membutuhkan produk kosmetik dalam aktivitas 
sehari-hari untuk memperbaiki penampilan diri. 
Remaja wanita menggunakan produk kosmetik setiap saat dalam semua 
kegiatan. Baik itu sebelum, atau sedang beraktifitas, maupun setelah 
beraktivitas. Tidak ada hari tanpa menggunakan produk kosmetik. Pembelian 
suatu produk kosmetik bukan lagi hanya untuk memenuhi kebutuhan, 
melainkan juga karena keinginan. 
Popularitas produk kosmetik tidak bisa disamakan secara universal. Di 
Indonesia, tiga produk kosmetik teratas yang populer digunakan oleh wanita 
yaitu Lipstik (80%), bedak padat (59%), dan bedak tabur (51%) 
(www.id.yougov.com diakses pada 19 Maret 2018). Berdasarkan survey Beauty 
Habits and Preferences of Millennial Women, tiga produk yang banyak 
digunakan yaitu mascara (35%), foundation (19%), dan eyeliner (14%) 
(www.glitzmedia.co diakses pada 19 Maret 2018). 
Peneliti melakukan survey awal pada tanggal 18 Agustus 2018 melalui 
Google Formulir terhadap 100 orang pengguna produk kosmetik. Survey ini 
menanyakan tentang produk kosmetik yang digunakan oleh responden dan 
merek produk kosmetik apa yang paling sering digunakan. Hasil survey 
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menunjukkan bahwa 98% responden menggunakan produk kosmetik lipstik 
dan 92% responden menggunakan bedak. Adapun merek produk kosmetik 
yang sering digunakan adalah Wardah (55%), Pixy (46%), Emina (41%), 
Maybelline (39%), dan Purbasari (26%).  
Banyaknya merek produk kosmetik yang beraneka bentuk dengan ragam 
warna dan keunikan kemasan, membuat ketatnya persaingan pada perusahaan 
sebagai produsen, sehingga perusahaan harus dapat mempertahankan loyalitas 
konsumen karena konsumen akan memilih produk yang baik. Oleh sebab itu, 
perusahaan harus memperhatikan konsumen agar konsumen bisa tertarik dan 
loyal terhadap produk yang diproduksi perusahaan tersebut. 
Loyalitas konsumen adalah sikap positif konsumen yang memiliki 
keinginan kuat untuk membeli ulang produk atau merek yang sama pada saat 
sekarang maupun masa yang akan datang (Sumarwan, 2015). Ada pun 
karakteristik konsumen yang loyal menurut Griffin (2005), adalah melakukan 
pembelian secara teratur, melakukan pembelian di semua lini produk atau jasa, 
merekomendasikan produk ke orang lain, dan menunjukkan kekebalan dari 
daya tarik produk sejenis dari pesaing. 
Loyalitas perlu menjadi perhatian khusus pengusaha produk kosmetik. 
Sebab konsumen yang loyal akan menguntungkan bagi kelangsungan hidup 
perusahaan produk kosmetik. Konsumen yang loyal akan terus membeli 
kembali produk kosmetik dari perusahaan yang sama dan menolak pesaing 
meskipun produk pesaing memiliki daya tarik yang berbeda (Griffin, 2005).  
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Fenomena yang terjadi, masih banyak remaja putri yang juga merupakan 
konsumen suatu produk, menggunakan satu jenis produk kosmetik dari merek 
yang berbeda. Artinya remaja suka mengganti-ganti merek produk kosmetik 
yang mereka gunakan dan tidak membeli produk kosmetik dengan merek yang 
sama secara teratur. Misalnya, remaja tidak hanya menggunakan lipstik merek 
A, tetapi juga menggunakan merek B. Setelah lipstik tersebut habis, remaja 
tersebut tidak membeli kembali lipstik merek A atau B.  
Remaja putri juga menggunakan berbagai jenis produk kosmetik dengan 
berbagai merek. Remaja putri menggunakan lipstik merek A dan bedak merek 
B atau merek lain. Hal ini menunjukkan ketidakloyalan remaja sebagai 
konsumen suatu produk terhadap satu merek produk kosmetik. Sejalan dengan 
pendapat Suhartono Chandra, Managing Direktur Marketing Group yang 
mengatakan bahwa seiring perkembangan zaman, sekarang ini sulit sekali 
untuk mendapatkan konsumen yang hanya menggunakan merek tertentu 
(www.annualreport.id diakses pada 15 Agustus 2019). 
Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Melisa & Prasetyo (2016) pada 
mahasiswi Universitas Diponegoro bahwa terdapat 18,67% yang memiliki sifat 
loyal yang sangat rendah, 81,33% yang memiliki sifat loyal yang rendah, dan 
tidak terdapat mahasiswi yang memiliki sifat loyal yang tinggi dan sangat 
tinggi. Hal ini tentu membahayakan bagi perusahaan sebagai produsen produk 
kosmetik. Dari itu, maka produsen perlu memperhatikan loyalitas konsumen. 
Berdasarkan survey awal yang telah disebutkan di atas, maka dalam 
penelitian ini peneliti memfokuskan loyalitas konsumen terhadap produk 
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kosmetik lipstik dan bedak. Ada pun merek produk kosmetiknya antara lain 
Wardah, Pixy, Emina, Maybelline, dan Purbasari. 
Banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen, diantaranya yaitu 
kepuasan konsumen dan citra merek. Penelitian Rimiyati & Widodo (2014) 
menunjukkan bahwa citra merek dan kepuasan konsumen memiliki pengaruh 
positif yang signifikan terhadap loyalitas konsumen. Semakin baik citra merek 
maka akan semakin tinggi loyalitas konsumen. Begitu juga kepuasan, jika 
konsumen puas terhadap produk maka akan semakin tinggi pula loyalitas 
konsumen tersebut. Penelitian Gadau (2016) dan Sanjaya & Prasatyo (2016) 
menunjukkan bahwa terdapat hubungan signifikan antara kepuasan konsumen 
dengan loyalitas konsumen.  
Schiffman & Kanuk (2004) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai 
persepsi individu terhadap kinerja produk atau layanan yang sehubungan 
dengan ekspektasinya. Terdapat dua macam kepuasan yang dirasakan 
konsumen dalam Widyaratna, Danny, & Chandra (2001), yaitu kepuasan 
fungsional dan kepuasan psikologikal. Kepuasan fungsional diperoleh dari 
fungsi atau pemakaian suatu produk. Sedangkan kepuasan psikologikal 
diperoleh dari atribut yang bersifat tidak berwujud atas pembelian produk. 
Selain itu, citra merek juga mempengaruhi loyalitas konsumen, yang 
terdiri dari dua komponen, yaitu pertama, asosiasi merek, dan kedua, sikap 
positif, keunikan & kekuatan asosiasi merek (Ferrinadewi, 2008). Citra merek 
yang positif akan meningkatkan suatu kepercayaan konsumen terhadap 
perusahaan, sehingga akan meningkatkan loyalitasnya terhadap perusahaan 
6 
 
 
tersebut. Hal ini dikarenakan persepsi yang positif akan dapat menumbuhkan 
kenyamanan dalam diri konsumen terhadap citra merek yang digunakannya 
sehingga mampu menerima kehadiran perusahaan dan senantiasa berusaha 
untuk tetap menggunakan jasa perusahaan tersebut. Johnson, Gustafsson, 
Andreassen, Lervik, & Cha (2001), menunjukkan bahwa citra merek 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Sejalan dengan itu, penelitian 
Wijayanto & Iriani (2013) juga menunjukkan hasil bahwa semakin baik citra 
merek maka akan semakin tinggi pula loyalitas konsumen. 
Dari permasalahan di atas, peneliti tertarik melakukan penelitian yang 
berjudul “Hubungan Kepuasan Konsumen dan Citra Merek dengan Loyalitas 
Konsumen terhadap Produk Kosmetik pada Remaja di Pekanbaru”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, peneliti merumuskan masalah 
sebagai berikut: “Apakah ada hubungan Kepuasan Konsumen dan Citra Merek 
dengan Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik pada Remaja di 
Pekanbaru?” 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: “Mengetahui hubungan 
Kepuasan Konsumen dan Citra Merek dengan Loyalitas Konsumen terhadap 
Produk Kosmetik pada Remaja di Pekanbaru.” 
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D. Keaslian Penelitian 
Terdapat beberapa penelitian yang terkait dengan tema Loyalitas 
Konsumen diantaranya yang dilakukan oleh Wijayanto & Iriani (2013) dengan 
judul “Pengaruh Citra Merek terhadap Loyalitas Konsumen”. Objek penelitian 
konsumen dari Starbucks Coffee di Tunjungan Plaza 4 Surabaya. Hasil analisis 
uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa 42,7% loyalitas konsumen 
dalam model penelitian ini dapat dijelaskan oleh kekuatan asosiasi merek, 
keuntungan asosiasi merek dan keunikan asosiasi merek. Sedangkan sisanya 
sebesar 57,3% dijelaskan oleh faktor lain, seperti Strategi Customer 
Relationship Management dan Promotional Mix. 
Rimiyati & Widodo juga melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 
Citra Merek, Kualitas Produk, Kepuasan Konsumen terhadap Loyalitas 
Konsumen Merek Samsung Galaxy Series” pada tahun 2014. Hasil analisis uji 
koefisien determinasi menunjukkan bahwa 40,9% loyalitas konsumen dalam 
model penelitian ini dapat dijelaskan oleh citra merek, kualitas produk, dan 
kepuasan konsumen, sedangkan sisanya sebesar 59,1% dijelaskan oleh faktor 
lain.  
Penelitian sebelumnya juga telah dilakukan oleh Gadau (2016), dengan 
judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) terhadap Loyalitas Konsumen”. 
Subjek penelitian adalah konsumen produk kosmetik The Body Shop di 
Ambarrukmo Plaza Yogyakarta. Pada penelitian ini responden yang 
memberikan penilaian terhadap loyalitas konsumen dalam kategori baik yaitu 
sebanyak 49 orang (49,0%), responden yang memberikan penilaian terhadap 
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variabel loyalitas konsumen dalam kategori cukup yaitu sebanyak 48 orang 
(48,0%), dan responden yang memberikan penilaian dalam kategori kurang 
yaitu sebanyak 3 orang (3,0%). Hasil analisis uji koefisien determinasi 
menunjukkan bahwa 25,4% loyalitas konsumen dalam model penelitian ini 
dapat dijelaskan oleh citra perusahaan, citra pemakai, dan citra produk, 
sedangkan sisanya sebesar 74,6% dijelaskan oleh faktor lain. 
Adapun beberapa hal yang membedakan antara judul peneliti dengan 
penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumnya yakni subjek yang akan 
digunakan, teknik sampling dan juga pendekatan serta tujuan dari penelitian. 
Penelitian yang akan dilakukan menekankan pada variabel Kepuasan 
Konsumen dan Citra Merek dengan Loyalitas Konsumen terhadap Produk 
Kosmetik, dengan tujuan untuk mengetahui sejauh mana hubungan dari kedua 
variabel independen (Kepuasan Konsumen dan Citra Merek) terhadap variabel 
dependen (Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik). Dan, penelitian 
menggunakan incidental sampling untuk teknik pengambilan sampel.  
E. Manfaat Penelitian 
Ada pun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapaat memberikan manfaat dalam ilmu 
Psikologi khususnya di bidang Psikologi Industri dan Organisasi terutama 
mengenai hubungan antara kepuasan konsumen dan citra merek dengan 
loyalitas konsumen. 
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2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman kepada pihak 
produsen bahwa kepuasan konsumen dan citra merek merupakan faktor yang 
diperlukan dalam menciptakan dan meningkatkan loyalitas konsumen demi 
keberlangsungan hidup perusahaan. 
 10 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik 
1. Pengertian Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik  
Dalam konteks bisnis, loyalitas dijelaskan sebagai keinginan konsumen 
untuk berlangganan pada perusahaan terus menerus, membeli dan 
menggunakan produk dan jasa perusahaan berulang kali, dan 
merekomendasikan produk perusahaan kepada orang lain (Zilfia, 2016). 
Loyalitas konsumen menurut Hadiyati (2010) merupakan sebuah usaha 
konsumen untuk tetap setia dengan kesadaran, kesan kualitas, kepuasan dan 
kebanggan yang kuat terhadap suatu produk yang diikuti pembelian ulang. 
Sedangkan Assauri (2012) mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai 
kecenderungan konsumen untuk memilih nilai produk yang ditawarkan di atas 
alternatif tawaran produk pesaing.  
Griffin (2005) menyatakan “loyality is defined as non random purchase 
expressed over time by some decision making unit”. Berdasarkan definisi 
tersebut dapat dijelaskan bahwa loyalitas lebih mengacu pada wujud perilaku 
dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian secara terus-
menerus terhadap barang atau jasa dari suatu perusahaan yang dipilih. 
Loyalitas konsumen merupakan kelanjutan dari kepuasan konsumen, walaupun 
sebenarnya tidak mutlak merupakan hasil kepuasan konsumen. 
Mowen & Minor (2002) mendefinisikan loyalitas sebagai sejauh mana 
seorang pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap suatu produk, 
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mempunyai komitmen pada produk merek tertentu, dan berniat untuk terus 
membelinya di masa depan. Sejalan dengan itu, Lovelock & Wirtz (2011) 
mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai kesediaan konsumen untuk terus 
berlangganan dengan suatu perusahaan dalam jangka panjang, lebih baik secara 
exclusive, dan merekomendasikan produk perusahaan kepada teman dan rekan 
kerja.  
Giddens & Hofmann (2010) mendefinisikan loyalitas konsumen sebagai  
pilihan konsumen untuk membeli kategori produk merek tertentu. Hal ini 
terjadi karena konsumen merasa bahwa produk merek tersebut menawarkan 
fitur, gambar atau tingkat kualitas harga yang tepat. Disamping itu, Selnes & 
Hansen (2001) menyatakan loyalitas konsumen sebagai motivasi untuk 
melanjutkan hubungan, untuk berbicara baik tentang produsen, dan untuk 
memperluas hubungan.  Didukung oleh Yi & Jeon (2003) yang berpendapat 
bahwa loyalitas konsumen adalah pembelian berulang secara khusus produk 
atau jasa selama periode tertentu. Frekuensi pembelian merek tertentu dan 
kemungkinan melakukan pembelian sering diusulkan sebagai alat untuk 
mengukur loyalitas. 
Produk menurut Kotler (2002) merupakan segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan. Produk-
produk yang dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, 
dan gagasan (Kotler, 2002). 
Nasution (dalam Susanti, 2013) mendefinisikan kosmetik sebagai bahan 
untuk digosokkan, ditaburkan, disiramkan, dioleskan atau disemprotkan pada 
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kulit dengan tujuan membersihkan, mempercantik, menyokong penampilan 
yang menarik. Tujuan utama penggunaan kosmetik pada masyarakat modern 
adalah untuk kebersihan pribadi, meningkatkan daya tarik, meningkatkan rasa 
percaya diri dan perasaan tenang, mencegah penuaan (Tranggono, dalam 
Susanti, 2013). Sedangkan kosmetik menurut Indarti, Setiawan, & A.S (2010) 
adalah salah satu produk yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen, agar tampil lebih cantik dan menarik. 
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
konsumen terhadap produk kosmetik adalah usaha konsumen untuk tetap setia 
terhadap produk kosmetik yang dipilih, dalam bentuk komitmen pembelian 
ulang secara konsisten dan rutin dimasa yang akan datang.  
2. Aspek Loyalitas Konsumen 
Loyalitas konsumen merupakan hal penting bagi perusahaan. Memiliki 
konsumen yang loyal adalah salah satu hal penting bagi kemajuan perusahaan. 
Griffin (2005) menyatakan bahwa konsumen yang loyal memiliki karakteristik 
sebagai berikut: 
a. Melakukan pembelian secara teratur (makes regular repeat purchase); 
b. Melakukan pembelian di semua lini produk atau jasa (purchases across 
product and service lines); 
c. Merekomendasikan produk ke orang lain (refers other); 
d. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(demonstrates on immunity to the full of the competition). 
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3. Manfaat Loyalitas Konsumen 
Di dalam keadaan persaingan pasar yang semakin tajam, maka manfaat 
konsumen yang loyal adalah (Assauri, 2012): 
a. Terkonsentrasinya pembelian konsumen dapat terjaga, sehingga volume 
pasar yang besar dapat terpelihara; 
b. Terpeliharanya word of mouth dan rujukan konsumen atau customer 
referrals; dan 
c. Terdapatnya kemungkinan pembayaran dengan harga premium untuk nilai 
atau value yang diterima konsumen. 
Di sisi lain, Griffin (2005) mengemukakan imbalan dari loyalitas bersifat 
jangka panjang dan kumulatif. Semakin lama loyalitas seorang konsumen, 
semakin besar laba yang dapat diperoleh perusahaan dari konsumen tersebut. 
Loyalitas yang meningkat juga dapat menghemat biaya perusahaan sedikitnya 
di 6 bidang, yaitu: 1) biaya pemasaran menjadi berkurang; 2) biaya transaksi 
menjadi lebih rendah; 3) biaya perputaran konsumen menjadi berkurang; 4) 
keberhasilan cross-selling menjadi meningkat, menyebabkan pangsa pelanggan 
yang lebih besar; 5) pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi lebih positif, 
dengan asumsi konsumen yang loyal juga merasa puas; dan 6) biaya kegagalan 
menjadi menurun (pengurangan pengerjaan ulang, klaim garansi, dan 
sebagainya).  
Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas 
konsumen memiliki banyak manfaat bagi perusahaan, diantaranya memelihara 
volume pasar yang besar dan word of mouth konsumen, kemungkinan 
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pembayaran dengan harga premium untuk nilai yang diterima konsumen, serta 
memperbesar imbalan laba dan menghemat biaya operasional perusahaan.  
4. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen 
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas konsumen diantaranya 
sebagai berikut: 
a. Kepuasan Konsumen 
Konsumen yang merasa puas terhadap suatu produk yang dikonsumsi atau 
dipakai akan membeli ulang produk secara terus-menerus sehingga akan 
menunjukkan loyalitas konsumen terhadap produk tersebut (Sumarwan, 
2015). Sesuai dengan hasil penelitian Sanjaya & Prasatyo (2016) bahwa 
terdapat pengaruh yang signifikan antara kepuasan konsumen dengan 
loyalitas konsumen, dengan semakin tinggi kepuasan maka semakin tinggi 
pula loyalitas konsumen. 
b. Kualitas Pelayanan 
Menurut Bloemer, Ruyter, & Peeters (1998), loyalitas konsumen dapat 
tumbuh disebabkan oleh beberapa faktor salah satunya yaitu kualitas 
pelayanan yang diberikan. Sesuai dengan hasil penelitian Laemonta dan 
Padmalia (2016) bahwa kualitas layanan dengan loyalitas konsumen 
mempunyai hubungan yang sangat erat. 
c. Citra Merek 
Bloemer, Ruyter, & Peeters (1998) membuktikan bahwa citra memiliki 
efek positif yang tidak langsung pada loyalitas melalui kualitas sebagai 
mediator. Disamping itu, hasil penelitian Wijayanto & Iriani (2013) 
15 
 
 
menemukan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap loyalitas konsumen di Starbucks Coffee. 
Dari faktor tersebut di atas, dalam penelitian ini peneliti memilih 
membahas faktor kepuasan konsumen dan citra merek yang dapat 
mempengaruhi loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik. 
B. Kepuasan Konsumen 
1. Pengertian Kepuasan Konsumen 
Kata kepuasan (satisfaction) berasal dari bahasa Latin “satis” (cukup baik, 
memadai) dan “facio” (melakukan atau membuat). Kepuasan bisa diartikan 
sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai (Tjiptono & 
Chandra, 2007). Giese & Cote (2002) mendefinisikan kepuasan konsumen 
sebagai respons emosional atau kognitif yang menyangkut fokus ekspektasi, 
produk, dan pengalaman konsumsi yang terjadi pada waktu tertentu, yaitu 
setelah konsumsi, setelah pemilihan produk atau jasa, berdasarkan pengalaman 
akumulatif, dan lain-lain. 
Menurut Kotler & Keller (2009), kepuasan konsumen adalah perasaan 
senang atau kekecewaan seseorang yang dihasilkan dari membandingkan hasil 
produk yang dirasakan dengan ekspektasi mereka. Kepuasan konsumen akan 
bergantung pada kualitas produk. Sejalan dengan itu, Schiffman & Kanuk 
(2004) mendefinisikan kepuasan konsumen sebagai persepsi individu terhadap 
kinerja produk yang sehubungan dengan ekspektasinya. Konsep kepuasan 
konsumen merupakan fungsi dari harapan konsumen. Konsumen yang 
pengalamannya di bawah ekspektasi akan merasa tidak puas. Sedangkan 
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konsumen yang pengalamannya sesuai harapan akan terpuaskan. Dan 
konsumen yang harapannya terlampaui akan sangat puas atau senang. 
Yana, Suharyono, & Abdillah (2015) mendefinisikan kepuasan konsumen 
sebagai suatu tingkatan dimana konsumen merasa senang atau kecewa terhadap 
suatu produk. Kepuasan konsumen menyesuaikan dengan sikap dari konsumen, 
dan kegunaan akan produk bagi konsumen. Produk yang bermanfaat akan 
menimbulkan puas bagi konsumen. Untuk menjaga produk dan konsumen, 
perusahaan harus mengetahui apakah produk yang ditawarkan menimbulkan 
kepuasan terhadap konsumen atau tidak. 
Menurut Tjiptono (2008), kepuasan konsumen mencakup perbedaan antara 
harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan. Tingkat kepuasan konsumen 
tergantung pada kinerja yang dihasilkan produk atau servis pendukung serta 
standar yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi kinerja tersebut 
(Assauri, 2012). Hasil yang diterima itu paling tidak harus sama dengan 
harapan konsumen, atau bahkan melebihinya. 
Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen 
terhadap produk adalah perasaan yang dihasilkan dari persepsi konsumen 
terhadap perbandingan antara ekspektasi konsumen dengan kualitas produk 
yang diterima. 
2. Aspek Kepuasan Konsumen 
Garvin dalam Davis, Aquilano, & Chase (2003) mengembangkan delapan 
dimensi kepuasan konsumen melalui kualitas produk, yaitu sebagai berikut: 
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a. Performance (Kinerja), yaitu mengenai karakteristik operasi pokok dari 
produk inti. Misalnya, bentuk dan kemasan yang bagus akan lebih menarik 
konsumen. 
b. Features (Ciri-ciri atau keistimewaan), merupakan karakteristik sekunder 
atau pelengkap. 
c. Reliability (Kehandalan), yaitu kemungkinan kecil produk akan 
mengalami kerusakan atau gagal pakai. 
d. Durability (Daya tahan), berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 
dapat terus digunakan. 
e. Conformance (Kesesuaian), yaitu sejauh mana karakteristik desain dan 
operasi memenuhi standar-standar yang ditetapkan sebelumnya. 
f. Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah 
diperbaiki, kesopanan terkait penanganan keluhan. 
g. Aesthetics, yaitu daya tarik produk terhadap panca indera. Estetika 
memiliki tingkat penilaian individu yang tinggi dan sangat subyektif. 
Misalnya, kemasan produk dengan warna-warna cerah, kondisi gedung, 
dan lain sebagainya. 
h. Perceived quality (Kualitas yang dirasakan), secara langsung berkaitan 
dengan reputasi perusahaan yang memproduksi produk. Nilai yang 
dirasakan konsumen sangat bergantung pada kinerja masa lalu produk dan 
reputasi perusahaan yang membuat produk. Informasi total tentang 
kualitas suatu produk tidak tersedia ketika produk itu baru yang 
diperkenalkan untuk pertama kalinya. 
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C. Citra Merek 
1. Pengertian Citra Merek 
Citra adalah konsep yang mudah dimengerti, tetapi sulit dijelaskan secara 
sistematis karena sifatnya abstrak. Menurut KBBI, citra adalah gambaran yang 
dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan, organisasi, atau produk 
(kbbi.web.id diakses pada 20 Novomber 2017). Sedangkan citra menurut 
Kotler (2004) adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. 
Sehingga citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 
keyakinan terhadap suatu merek. 
Sangadji & Sopiah (2013) mendefinisikan citra merek sebagai jenis 
asosiasi yang muncul di pikiran konsumen ketika mengingat sebuah merek 
tertentu. Asosiasi tersebut muncul dalam bentuk pemikiran yang dikaitkan 
dengan suatu merek, yang sama halnya ketika berpikir mengenai orang lain. 
Citra merek dapat positif atau negatif, tergantung pada persepsi seseorang 
terhadap merek. 
Menurut Suryani (2008), citra merek merepresentasikan keseluruhan 
persepsi konsumen terhadap merek yang terbentuk karena informasi dan 
pengalaman konsumen terhadap merek. Konsumen akan mengungkapkan 
gambaran, kesan dan keyakinan tentang merek tersebut. Disamping itu, dalam 
Zhang (2015), Gardner & Levy (1955) mengemukakan bahwa citra merek 
terdiri dari penampilan, sikap, dan emosi konsumen terhadap suatu merek yang 
mencerminkan unsur kognitif atau psikologis merek. 
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Dichter (1985) mendefinisikan citra merek sebagai kesan total konsumen 
terhadap suatu produk atau layanan. Sejalan dengan itu, Ferrinadewi (2008) 
mendefinisikan citra merek sebagai konsep yang diciptakan oleh konsumen 
karena alasan subyektif dan emosi pribadinya.  
Citra merek dalam Dobni & Zinkhan (1990) didefinisikan sebagai jumlah 
total tayangan (Herzog, 1973), semua yang diasosiasikan dengan merek 
(Newman, 1957), dan persepsi produk (Runyon dan Stewart, 1987). Hal ini 
menyoroti fakta bahwa gagasan yang dimiliki orang tentang suatu produk atau 
merek mungkin tidak selalu sesuai dengan profil fisiknya yang sebenarnya, dan 
yang penting adalah bagaimana konsumen melihat produknya. Sejalan dengan 
itu, Keller (1993) mendefinisikan citra merek sebagai persepsi tentang merek 
sebagai cerminan asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. 
Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa citra 
merek merupakan pemikiran konsumen yang muncul karena informasi dan 
pengalaman terhadap suatu merek produk atau jasa. Hal ini dapat positif atau 
negatif, yang tergantung pada persepsi seseorang terhadap suatu merek 
tersebut. 
2. Aspek Citra Merek 
Menurut Keller (1993), citra merek terdiri dari komponen-komponen 
sebagai berikut: 
a. Attributes (atribut) 
 Merupakan pendefinisian deskriptif tentang fitur-fitur yang ada dalam 
sebuah produk atau jasa, yang antara lain meliputi: 
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1. Product Related Attributes (atribut produk) 
Product Ralated Attributes (Atribut Produk) didefinisikan sebagai 
bahan-bahan yang diperlukan agar fungsi produk yang dicari 
konsumen dapat bekerja. Berhubungan dengan komposisi fisik atau 
persyaratan dari suatu jasa yang ditawarkan dapat berfungsi. 
2. Non-Product Related Attributes (atribut non-produk) 
Non-Product Related Attributes (Atribut Non-Produk) merupakan 
aspek eksternal dari suatu produk yang berbuhungan dengan 
pembelian dan konsumsi suatu produk atau jasa. Terdiri dari: 
informasi tentang harga, kemasan dan desain produk, orang, peer 
group atau selebriti yang menggunakan produk atau jasa tersebut, 
bagaimana dan dimana produk atau jasa itu digunakan. 
b. Benefits (keuntungan) 
Nilai personal yang dikaitkan oleh konsumen pada atribut-atribut 
produk atau jasa tersebut, terdiri dari:  
1. Functional benefits, berhubungan dengan pemenuhan kebutuhan dasar 
seperti kebutuhan fisik dan keamanan atau pemecahan masalah. 
2. Experiential benefits, berhubungan dengan perasaan yang muncul 
dengan menggunakan suatu produk atau jasa. Benefit ini memuaskan 
kebutuhan bereksperimen seperti kepuasan sensori, pencarian variasi 
dan stimulus kognitif. 
3. Symbolic benefits, berhubungan dengan kebutuhan akan persetujuan 
sosial atau ekspresi personal dan self esteem seseorang. Konsumen 
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akan menghargai nilai-nilai prestise, eksklusivitas dan gaya fashion 
dari sebuah merek karena hal-hal ini berhubungan dengan konsep diri 
mereka. 
c. Brand Attitude (sikap merek) 
Didefinisikan sebagai evaluasi keseluruhan atas suatu merek, apa yang 
dipercayai oleh konsumen mengenai merek-merek tertentu, sejauh apa 
konsumen percaya bahwa produk atau jasa tersebut memiliki atribut atau 
keuntungan tertentu dan penilaian evaluatif terhadap kepercayaan tersebut 
bagaimana baik atau buruknya suatu produk jika memiliki atribut atau 
keuntungan tertentu. 
Lain halnya pendapat Ferrinadewi (2008) menyatakan bahwa citra merek 
terdiri dari 2 komponen, antara lain:  
a. Asosiasi merek (brand association) 
Konsumen dapat membuat asosiasi merek berdasarkan atribut produk, 
manfaat produk dan keseluruhan evaluasinya atau sikapnya terhadap 
merek. Konsumen dapat membuat asosiasi berdasarkan atribut yang 
berkaitan dengan produk misalkan harga, kemasan, warna, ukuran, desain, 
dan fitur-fitur lain. Asosiasi juga dapat diciptakan berdasarkan manfaat 
produk misalkan manfaat fungsional (Toyota Kijang adalah kendaraan 
serba guna), berdasarkan manfaat simbolik (Toyota Kijang adalah 
kendaraan yang mencerminkan nasionalisme, membeli kendaraan ini 
berarti menjadi warga negara yang cinta pada negaranya), atau 
berdasarkan manfaat pengalaman (Toyota Kijang adalah merek kendaraan 
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yang mudah digunakan, dirawat dan awet mesinnya, sehingga konsumen 
akan merasakan kenyamanan dan keamaan). 
b. Sikap positif, keunikan dan kekuatan asosiasi merek (favorability, 
uniquences, and strength of brand association) 
Sikap positif dan keunikan asosiasi merek terdiri dari tiga hal dalam 
pikiran konsumen yaitu adanya keinginan, kemudian keyakinan bahwa 
merek tertentu dapat memenuhi keinginannya dan yang terpenting adalah 
keyakinan konsumen bahwa mereka tersebut memiliki perbedaan yang 
signifikan dibandingkan merek lainnya. Sedangkan kekuatan asosiasi 
merek ditentukan dari pengalaman langsung konsumen maupun yang 
sifatnya komersial. Pada awalnya, asosiasi merek dibentuk dari kombinasi 
antara kuantitas perhatian konsumen pada merek dan ketika konsumen 
menemukan relevansi juga konsistensi antara konsep dirinya dengan 
merek. 
Menurut Kotler (2004) terdapat empat aspek citra merek, antara lain: 
a. Lambang 
Citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol yang kuat. 
Merek dapat dibangun disekitar orang-orang terkenal atau dengan memilih 
suatu warna pengidentifikasi, atau bisa juga dengan menggunakan 
potongan suara atau musik khusus. 
b. Media 
Citra yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan yang menyampaikan 
suatu cerita, suasana hati, pernyataan atau sesuatu yang jelas berbeda 
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dengan yang lain. Pesan itu harus tampak di brosur, katalog, peralatan 
kantor perusahaan dan kartu nama. 
c. Suasana 
Ruang fisik yang ditempati organisasi merupakan pencipta citra yang 
kuat. Misalnya, suatu bank yang ingin tampak ramah harus memilih 
rancangan gedung, interior, tata letak, warna, material, dan perabotan yang 
tepat. 
d. Peristiwa 
Suatu perusahaan dapat membangun suatu identitas melalui jenis 
kegiatan yang disponsorinya. 
Berdasarkan pendapat para ahli mengenai aspek citra merek tersebut, yang 
akan digunakan sebagai indikator alat ukur dalam penelitian ini adalah aspek 
menurut Keller (1993) yang terdiri dari attributes, benefits, dan brand attitude. 
D. Kerangka Berpikir 
Indonesia menjadi pasar pertumbuhan utama di industri kecantikan, 
khususnya pada produk kosmetik. Loyalitas konsumen terhadap produk 
kosmetik merupakan hal penting yang harus diperhatikan perusahaan sebagai 
produsen produk kosmetik. Sebab produktivitas perusahaan akan meningkat 
dengan adanya konsumen yang loyal. Loyalitas konsumen merupakan wujud 
perilaku dari unit-unit pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian 
secara terus-menerus terhadap barang atau jasa dari suatu perusahaan yang 
dipilih (Griffin, 2005). Perusahaan produk kosmetik harus dapat menyusun 
strategi yang tepat demi menciptakan dan mempertahankan loyalitas 
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konsumen. Salah satunya yaitu dengan menjaga kepuasan konsumen dan 
menciptakan citra merek yang baik. 
Kepuasan konsumen merupakan perasaan senang atau kekecewaan 
seseorang yang dihasilkan dari membandingkan hasil produk yang dirasakan 
dengan ekspektasi mereka (Kotler & Keller, 2009). Konsumen yang merasa 
puas terhadap produk yang dipakai akan membeli ulang produk tersebut secara 
terus menerus sehingga akan menunjukkan loyalitas konsumen (Sumarwan, 
2015). Setelah mengonsumsi produk kosmetik, seperti lipstik, bedak, maskara, 
dan lain-lain, wanita sebagai konsumen akan memiliki perasaan puas atau tidak 
puas terhadap produk yang dikonsumsinya.  
Jika konsumen merasa puas dengan kinerja aktual produk kosmetik yang 
digunakan, maka konsumen akan membeli dan mengkonsumsi ulang produk 
tersebut. Hal itu akan memunculkan sikap loyalitas konsumen. Sebaliknya, jika 
konsumen produk kosmetik tidak merasa puas menggunakan suatu produk, 
maka konsumen enggan membeli ulang produk tersebut. Hal ini sejalan dengan 
penelitian Rimiyati & Widodo (2014), dan Sanjaya & Prasatyo (2016) bahwa 
kepuasan konsumen memiliki pengaruh yang signifikan dengan loyalitas 
konsumen. Semakin tinggi kepuasan konsumen maka semakin tinggi loyalitas 
konsumen. 
Hal ini juga berlaku pada remaja sebagai konsumen produk kosmetik. Jika 
kinerja, feature, dan kehandalan produk kosmetik yang digunakan remaja 
sesuai dengan harapan, maka remaja akan merasa puas sehingga remaja 
sebagai konsumen akan melakukan pembelian ulang secara teratur dan 
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melakukan pembelian di semua lini produk. Remaja akan merekomendasikan 
suatu produk kosmetik pada orang lain apabila produk sesuai dengan 
spesifikasi yang telah ditetapkan, dan kinerja masa lalu produk tersebut 
memiliki reputasi yang baik. Remaja juga akan menunjukkan kekebalan dari 
daya tarik produk sejenis merek lain apabila produk kosmetik yang digunakan 
remaja memiliki daya tahan dan kompetensi serta estetika yang sesuai atau 
melebihi harapan sebelum pembelian. Hal ini akan menunjukkan adanya 
loyalitas konsumen dari remaja dalam menggunakan produk kosmetik. 
Sebaliknya, jika tidak adanya kepuasan pada remaja sebagai konsumen produk 
kosmetik, maka remaja tidak akan menunjukkan adanya loyalitas dalam 
menggunakan produk kosmetik. 
Disamping itu, citra merek produk kosmetik juga mempengaruhi loyalitas 
konsumen (Bloemer, dkk., 1998). Citra merek didefinisikan sebagai persepsi 
tentang merek sebagai cerminan asosiasi merek yang ada dalam ingatan 
konsumen (Keller, 1993). Citra merek produk kosmetik yang baik, akan 
mendorong konsumen membeli ulang produk tersebut setelah sekali 
mengonsumsinya. Hal itu akan memunculkan sikap loyalitas konsumen. 
Sebaliknya, jika citra merek produk kosmetik buruk, maka konsumen akan 
enggan membeli dan mengonsumsi ulang produk tersebut sehingga tidak akan 
memunculkan sikap loyalitas konsumen. Sejalan dengan penelitian Kurniawati, 
Suharyono, & Kusumawati (2014) dan Gadau (2016) bahwa citra merek 
memiliki pengaruh yang signifikan dengan loyalitas konsumen, yang berarti 
semakin baik citra merek maka semakin tinggi loyalitas konsumen. 
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Apabila terdapat pemikiran dan kesan positif terhadap atribut produk dan 
non-produk, maka remaja sebagai konsumen produk kosmetik akan melakukan 
pembelian ulang secara teratur dan melakukan pembelian disemua lini. Remaja 
akan merekomendasikan produk kosmetik yang digunakan pada orang lain 
apabila produk tersebut memiliki manfaat secara functional, experiential, dan 
symbolics. Remaja juga akan menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk 
kosmetik sejenis merek lain apabila remaja mempunyai penilaian yang baik 
dan percaya bahwa produk tersebut memiliki atribut dan keuntungan tertentu. 
Sebaliknya, jika terdapat kesan dan penilaian yang negatif terhadap produk 
merek tertentu yang berarti citra merek produk kosmetik tersebut tidak baik, 
maka remaja sebagai konsumen tidak akan menunjukkan adanya loyalitas 
dalam menggunakan produk kosmetik. 
E. HIPOTESIS 
Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: “Ada hubungan positif antara kepuasan konsumen dan citra 
merek dengan loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik pada remaja di 
Pekanbaru”. 
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 BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Desain Penelitian 
Penelitian ini termasuk jenis penelitian korelasional yang bertujuan 
menyelidiki sejauhmana variasi pada satu variabel berkaitan dengan variasi 
pada satu atau lebih variabel lain, berdasarkan koefisien korelasi (Azwar, 
2015). Pada penelitian ini peneliti menggunakan variabel kepuasan konsumen 
(X1) dan citra merek (X2) dengan loyalitas konsumen terhadap produk 
kosmetik (Y).  
B. Identifikasi Variabel Penelitian 
Penelitian ini terdiri dari dua variabel independen dan satu variabel 
dependen. Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi atau 
yang menjadi sebab perubahannnya atau timbulnya variabel dependen. 
Sedangkan variabel dependen merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
menjadi akibat, karena adanya variabel independen (Sugiyono, 2016). Variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Variabel Independen (X1)  :   Kepuasan Konsumen 
2. Variabel Independen (X2) :   Citra Merek  
3. Variabel Dependen (Y)    : Loyalitas Konsumen terhadap Produk 
Kosmetik 
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C. Definisi Operasional 
1. Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik 
Loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik merupakan perilaku 
pembelian ulang secara konsisten dan rutin terhadap produk kosmetik lipstik 
dan bedak pada remaja putri. Loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik 
dalam penelitian ini diukur berdasarkan indikator loyalitas konsumen yang 
dikemukakan oleh Griffin (2005), sebagai berikut: 
a. Melakukan pembelian secara teratur; 
b. Melakukan pembelian di semua lini produk; 
c. Merekomendasikan produk ke orang lain; 
d. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis merek lain. 
2. Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen adalah perasaan senang atau kecewa yang dirasakan 
remaja setelah mengkonsumsi produk kosmetik lipstik dan bedak dengan 
membandingkan antara harapan dan kualitas produk kosmetik yang diterima. 
Kepuasan konsumen diukur dengan dimensi yang dikemukakan oleh Garvin 
dalam Davis, Aquilano, & Chase (2003), terdiri dari: performance, features, 
reliability, durability, conformance, serviceability, aesthetics, dan perceived 
quality. 
3. Citra Merek 
Citra merek adalah pemikiran remaja baik positif maupun negatif 
berdasarkan informasi dan pengalaman terhadap produk kosmetik lipstik dan 
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bedak yang digunakan. Komponen dari citra merek menurut Keller (1993) 
adalah attributes, benefits, dan brand attitude. 
D. Subjek Penelitian 
1. Populasi Penelitian 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/ subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). 
Menurut Arikunto (2002), populasi adalah keseluruhan dari subjek penelitian. 
Ada pun populasi pada penelitian ini adalah remaja akhir berjenis kelamin 
perempuan dengan rentang usia 18 sampai 21 tahun (Monks, Knoers, & 
Haditono, 2002) yang berstatus mahasiswa dan menggunakan produk kosmetik 
(Lipstik dan Bedak). Sehingga populasi pada penelitian ini jumlahnya tidak 
diketahui. 
2. Sampel Penelitian 
Sampel penelitian adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 
dimiliki oleh populasi (Sugiyono, 2016). Agar memperoleh sampel yang 
representative dari populasi, maka semua anggota dalam populasi diupayakan 
memiliki peluang untuk menjadi sampel. 
Oleh karena jumlah keseluruhan populasi pada penelitian ini, yang terdiri 
dari seluruh remaja akhir berjenis kelamin perempuan yang berstatus 
mahasiswa dan menggunakan produk kosmetik lipstik dan bedak tersebut tidak 
diketahui secara tepat yang berarti tidak terhingga, maka penentuan jumlah 
sampel pada penelitian menggunakan tabel penentuan sampel yang 
30 
 
 
dikembangkan oleh Isaac dan Michael (Sugiyono, 2016) dengan taraf 
kesalahan 5%. Ada pun jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 349 
orang. 
3. Teknik Pengambilan Sampel 
Menurut Sugiyono (2016), teknik sampling adalah teknik pengambilan 
sampel untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian. 
Dalam penelitian ini, teknik sampling yang digunakan adalah Nonprobability 
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau 
kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. 
Penelitian ini menggunakan Purposive Sampling, yang merupakan teknik 
untuk menentukan sampel penelitian dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 
2016). Berdasarkan beberapa pertimbangan, maka penentuan sampel pada 
penelitian ini dibatasi dengan karakteristik subjek sebagai berikut: 
a. Remaja putri yang tergolong remaja akhir dengan usia 18-21 tahun 
b. Berstatus mahasiswa yang berada di Kota Pekanbaru 
c. Telah menggunakan produk kosmetik lipstik dan bedak selama 1 tahun 
atau lebih. 
d. Menggunakan produk kosmetik dengan merek Wardah, Pixy, Emina, 
Maybelline, dan/atau Purbasari.   
Maka, subjek penelitian ini hanya remaja akhir putri dengan usia 18-21 
tahun yang berstatus mahasiswa di Kota Pekanbaru dan menggunakan produk 
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kosmetik lipstik dan bedak selama 1 tahun atau lebih dengan merek Wardah, 
Pixy, Emina, Maybelline, dan/atau Purbasari. 
E. Metode Pengumpulan Data 
Menurut Arikunto (2002), metode pengumpulan data adalah cara-cara 
yang dapat digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala. Skala menurut Arikunto (2002) 
adalah sejumlah pertanyaan ataupun pernyataan tertulis yang digunakan untuk 
memperoleh informasi dari respon dalam arti laporan tentang pribadinya atau 
hal-hal yang ingin diketahui.  
Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan 3 skala sebagai 
berikut: 
1. Skala Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik 
Skala Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik dalam penelitian ini 
dimodifikasi dari skala penelitian Sari (2016) dengan reliabilitas 0,858 
berdasarkan teori Loyalitas Konsumen Griffin (2005). Skala loyalitas 
konsumen meliputi indikator sebagai berikut: 
1. Melakukan pembelian secara teratur; 
2. Melakukan pembelian di semua lini produk atau jasa; 
3. Merekomendasikan produk ke orang lain; 
4. Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing. 
Skala ini menggunakan model Likert yang terdapat lima alternatif respon 
yaitu, sangat tidak sesuai (0), tidak sesuai (1), kurang sesuai (2), sesuai (3), 
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sangat sesuai (4). Jumlah aitem dalam skala ini sebanyak 22 aitem. Pemberian 
skor berdasarkan pernyataan favorable dan unfavorable. 
Tabel 3.1  
Blue Print Skala Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik 
Indikator 
Nomor Aitem Jumlah 
Aitem Favorable Unfavorable 
a. Melakukan pembelian secara 
teratur 1, 9 2 3 
b. Melakukan pembelian di 
semua lini produk  3, 10 4 3 
c. Merekomendasikan produk 
ke orang lain 5, 11 6 3 
d. Menunjukkan kekebalan dari 
daya tarik produk sejenis 
merek lain 
7, 12 8 3 
Total 8 4 12 
 
2. Skala Kepuasan Konsumen 
Skala kepuasan konsumen dimodifikasi dari skala penelitian Zahara (2016) 
dengan reliabilitas 0,890 berdasarkan teori Garvin dalam Davis, Aquilano, & 
Chase (2003), terdiri dari: performance, features, reliability, durability, 
conformance, serviceability, aesthetics, dan perceived quality. 
Skala ini menggunakan model Likert yang jawaban setiap aitem 
instrumennya memiliki lima alternatif jawaban, yaitu sangat tidak sesuai (0), 
tidak sesuai (1), kurang sesuai (2), sesuai (3), sangat sesuai (4). Jumlah aitem 
dalam skala ini sebanyak 24 aitem. Pemberian skor berdasarkan pernyataan 
favorable dan unfavorable. Favorable yaitu pernyataan yang mendukung pada 
33 
 
 
subyek, sedangkan unfavorable pernyataan yang tidak mendukung pada 
subyek.  
Tabel 3.2 
Blue Print Skala Kepuasan Konsumen 
Indikator 
Nomor Aitem 
Jumlah Aitem 
Favorable Unfavorable 
a. Performance 1, 17 9 3 
b. Features 2, 10 18 3 
c. Reliability 3, 19 11 3 
d. Durability 4, 12 20 3 
e. Conformance 5, 21 13 3 
f. Serviceability 6, 14 22 3 
g. Aesthetics 7, 23 15 3 
h. Perceived quality 8, 16 24 3 
Total 16 8 24 
 
3. Skala Citra Merek 
Skala citra merek dalam penelitian ini dimodifikasi dari skala penelitian 
Zahara (2016) dengan reliabilitas 0,850 berdasarkan teori Keller (1993). Skala 
citra merek meliputi aspek: attributes, benefits, dan brand attitude.  
Skala ini menggunakan model Likert yang terdapat lima alternatif respon 
yaitu, sangat tidak sesuai (0), tidak sesuai (1), kurang sesuai (2), sesuai (3), 
sangat sesuai (4). Jumlah aitem dalam skala ini sebanyak 30 aitem. Pemberian 
skor berdasarkan pernyataan favorable dan unfavorable. 
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Tabel 3.3  
Blue Print Skala Citra Merek  
Aspek Indikator 
Nomor Aitem Jumlah 
Aitem Favorable Unfavorable 
a. Attributes 
Product related 
attributes 
1, 2, 19 3, 25 5 
Non-product related 
attributes 
4, 5, 26 6, 20 5 
b. Benefits 
Functional benefits 7, 8, 21 9, 27 5 
Experiential benefits 10, 11, 28 12, 22 5 
Symbolic benefits 13, 14, 23 15, 29 5 
c. Brand 
attitude - 16, 17, 30 18, 24 5 
Total  18 12 30 
 
F. Validitas Dan Reliabilitas 
1. Validitas 
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan 
atau kesahihan suatu instrumen. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila 
dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat (Arikunto, 
2002).  Validitas dapat diartikan sejauhmana suatu tes dalam hal ini alat ukur 
mampu mengukur atribut yang seharusnya diukur. Dalam penelitian ini, 
validitas yang digunakan peneliti adalah validitas isi. Validitas isi merupakan 
validitas yang diestimasi lewat pengujian terhadap isi tes dengan analisis 
rasional atau melalui professional judgement (Azwar, 2009). Validitas isi 
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melalui professional judgement dalam penelitian ini dilakukan oleh dosen 
pembimbing dan narasumber seminar. 
2. Indeks Daya Beda  
Daya beda disebut juga daya diskriminasi aitem. Daya diskriminasi aitem 
adalah sejauh mana aitem mampu membedakan antara individu atau kelompok 
yang memiliki dan yang tidak memiliki atribut yang diukur (Azwar, 2015). 
Lebih lanjut, Azwar (2015) menjelaskan bahwa daya diskriminasi aitem 
merupakan  pula indikator keselarasan atau konsistensi antara fungsi aitem 
dengan fungsi skala secara keseluruhan yang dikenal dengan istilah konsistensi 
aitem-total (rix). 
Menurut Azwar (2015), kriteria pemilihan aitem terbesar korelasi aitem-
total biasanya digunakan batasan rix ≥ 0,30. Namun apabila jumlah aitem yang 
lolos ternyata masih tidak mencukupi jumlah yang diinginkan, dapat 
dipertimbangkan untuk menurunkan sedikit batas kriteria menjadi 0,25 
sehingga jumlah aitem yang diinginkan dapat tercapai. Penentuan aitem 
diterima atau gugur dalam penelitian ini sendiri menggunakan batas koefisien 
korelasi aitem-total minimum 0,25. Estimasi indeks daya beda dilakukan 
dengan bantuan program Statistical Product and Service Solution (SPSS) 19 
For Windows. 
Indeks daya beda diestimasi dengan melakukan analisis pada data uji coba 
alat ukur (try out). Uji coba alat ukur dilakukan pada subjek yang memiliki 
karakteristik yang sama dengan karakteristik subjek penelitian. Uji coba alat 
ukur dalam penelitian ini dilakukan kepada 100 orang remaja wanita berusia 
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18-21 tahun dan telah menggunakan produk kosmetik selama 1 tahun atau 
lebih, yang kuliah di Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 
Dengan demikian jumlah subjek untuk uji coba alat ukur adalah 100 orang dan 
tidak lagi dikenai sebagai subjek penelitian. Uji coba alat ukur pada penelitian 
ini dilakukan tanggal 5 Oktober - 16 Oktober 2018. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada skala loyalitas konsumen terhadap 
produk kosmetik, dari 12 aitem dengan nilai koefisien korelasi aitem-total 
masing-masing aitem berkisar antara 0,238 hingga 0,537 diperoleh 10 aitem 
yang sahih dan 2 aitem dinyatakan gugur. Berikut adalah blue print hasil uji 
indeks daya beda aitem Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik: 
Tabel 3.4  
Blue Print Skala Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik (Setelah 
Try Out) 
Indikator 
Aitem Valid Aitem Gugur Jumlah 
aitem F UF F UF 
a. Melakukan 
pembelian secara 
teratur 
1, 9 2 - - 3 
b. Melakukan 
pembelian di 
semua lini produk  
3, 10 4 - - 3 
c. Merekomendasikan 
produk ke orang 
lain 
11 - 5 6 3 
d. Menunjukkan 
kekebalan dari 
daya tarik produk 
sejenis merek lain 
7, 12 8 - - 3 
Total 7 3 1 1 12 
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Tabel 3.5 
Blue Print Skala Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik (Untuk 
Penelitian) 
Indikator 
Nomor Aitem Jumlah 
Aitem Favorable Unfavorable 
a. Melakukan pembelian 
secara teratur 1, 8 2 3 
b. Melakukan pembelian 
di semua lini produk  3, 9 4 3 
c. Merekomendasikan 
produk ke orang lain 5 - 1 
d. Menunjukkan 
kekebalan dari daya 
tarik produk sejenis 
merek lain 
6, 10 7 3 
Total 7 3 10 
 
 Pada skala kepuasan konsumen terdapat beberapa aitem yang gugur 
dengan nilai koefisien korelasi aitem-total sebesar 0,25 (rix ≥ 0,25) yang 
artinya apabila terdapat aitem yang memiliki koefisien korelasi aitem total 
dibawah 0,25 maka aitem tersebut tidak layak untuk dijadikan aitem penelitian. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada skala kepuasan konsumen, dari 24 aitem 
dengan nilai koefisien korelasi aitem-total masing-masing aitem berkisar antara 
0,069 hingga 0,583 diperoleh 13 aitem yang sahih dan 11 aitem dinyatakan 
gugur. Berikut adalah blue print hasil uji indeks daya beda aitem skala 
Kepuasan Konsumen: 
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Tabel 3.6 
Blue Print Skala Kepuasan Konsumen (Setelah Try Out) 
Indikator 
Aitem Valid Aitem Gugur Jumlah 
Aitem F UF F UF 
a. Performance 1, 17 - - 9 3 
b. Features 2 - 10 18 3 
c. Reliability 3, 19 - - 11 3 
d. Durability 4 - 12 20 3 
e. Conformance 5, 21 - - 13 3 
f. Serviceability 6, 14 - - 22 3 
g. Aesthetics 7 - 23 15 3 
h. Perceived 
quality 
8, 16 - - 24 3 
Total 13 - 3 8 24 
 
Tabel 3.7 
Blue Print Skala Kepuasan Konsumen (Untuk Penelitian) 
Indikator 
Nomor Aitem 
Jumlah Aitem 
Favorable Unfavorable 
a. Performance 1, 9 - 2 
b. Features 2 - 1 
c. Reliability 3, 10 - 2 
d. Durability 4 - 1 
e. Conformance 5, 11 - 2 
f. Serviceability 6, 12 - 2 
g. Aesthetics 7 - 1 
h. Perceived quality 8, 13 - 2 
Total 13 - 13 
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Selanjutnya pada skala citra merek terdapat beberapa aitem yang gugur 
dengan nilai koefisien korelasi aitem-total sebesar 0,25 (rix ≥ 0,25) yang 
artinya apabila terdapat aitem yang memiliki koefisien korelasi aitem-total 
dibawah 0,25 maka aitem tersebut tidak layak untuk dijadikan aitem penelitian. 
Berdasarkan hasil perhitungan pada skala citra merek, dari 30 aitem dengan 
nilai koefisien korelasi aitem-total masing-masing aitem berkisar antara 0,030 
hingga 0,629 diperoleh 22 aitem yang sahih dan 8 aitem dinyatakan gugur. dari 
skala Citra Merek. Berikut adalah blue print hasil uji indeks daya beda aitem 
skala Citra Merek: 
Tabel 3.8  
Blue Print Skala Citra Merek (Setelah Try Out) 
Aspek Indikator 
Aitem Valid Aitem Gugur Jumlah 
Aitem F UF F UF 
a. Attributes 
Product 
related 
attributes 
1, 2 25 19 3 5 
Non-
product 
related 
attributes 
4 - 5, 26 6,20 5 
b. Benefits 
Functional 
benefits 
7, 8, 21 27 - 9 5 
Experiential 
benefits 
10, 11, 
28 12, 22 - - 5 
Symbolic 
benefits 
13, 14, 
23 15, 29 - - 5 
c. Brand 
attitude  
16, 17, 
30 
18 - 24 5 
Total  15 7 3 5 30 
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Tabel 3.9  
Blue Print Skala Citra Merek (Untuk Penelitian) 
Aspek Indikator 
Nomor Aitem Jumlah 
Aitem Favorable Unfavorable 
a. Attributes 
Product related 
attributes 
1, 2 18 3 
Non-product 
related attributes 
3 - 1 
b. Benefits 
Functional benefits 4, 5, 15 19 4 
Experiential 
benefits 
6, 7, 20 8, 16 5 
Symbolic benefits 9, 10, 17 11, 21 5 
c. Brand 
attitude  12, 13, 22 14 4 
Total  15 7 22 
 
3. Reliabilitas 
Reliabilitas adalah konsistensi pengukuran yang mengacu pada 
kecermatan atau keterpercayaan hasil ukur. Reliabilitas alat ukur dinyatakan 
dalam koefisien reliabilitas, yang angkanya berada dalam rentang dari 0,00 
sampai 1,00. Koefisien reliabilitas yang mendekati angka 1,00 menunjukkan 
reliabilitas alat ukur yang semakin tinggi, dan sebaliknya alat ukur yang 
reliabilitas rendah ditandai dengan koefisien reliabilitas mendekati angka 0,00 
(Azwar, 2010). Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan pendekatan 
internal consistency (Cronbach’s alpha coefficient) yang hanya memerlukan 
satu kali pengenaan tes tunggal pada sekelompok individu sebagai subjek 
dengan tujuan untuk melihat konsistensi di dalam tes itu sendiri.  
Penghitungan reliabilitas pada penelitian ini menggunakan rumus 
Cronbach’s Alpha dengan bantuan program komputer Statistical Product And 
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Service Solution (SPSS) 19 For Windows. Setelah uji coba reliabilitas 
dilakukan pada data try out, maka didapatkan reliabilitas dari setiap skala 
penelitian yang digunakan sebagai berikut: 
Tabel 3.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Jumlah Aitem Cronbach’s Alpha 
Loyalitas Konsumen 
terhadap Produk Kosmetik 
10 0,784 
Kepuasan Konsumen 13 0,869 
Citra Merek 22 0,903 
 
 Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa koefisien reliabilitas (α) 
variabel loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik, kepuasan konsumen, 
dan citra merek tergolong tinggi sehingga alat ukur tersebut dapat digunakan 
dalam penelitian. 
G. Teknik Analisis Data 
Analisis data yang dilakukan untuk pengolahan data penelitian ini 
menggunakan teknik regresi ganda yaitu untuk mengetahui apakah ada 
hubungan antara kepuasan konsumen dan citra merek dengan loyalitas 
konsumen terhadap produk kosmetik dengan menggunakan bantuan program 
Statistical Product and Service Solution (SPSS) 19 For Windows. Teknik 
regresi ganda dapat dilakukan selama data penelitian tersebut bersifat 
parametrik.  
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan daam penelitian ini, dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Terdapat hubungan positif yang signifikan antara kepuasan konsumen dan 
citra merek dengan loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi kepuasan konsumen dan semakin baik 
citra merek maka semakin tinggi loyalitas konsumen terhadap produk 
kosmetik. Sebaliknya, semakin rendah kepuasan konsumen dan semakin 
tidak baik citra merek maka loyalitas konsumen terhadap produk kosmetik 
juga semakin rendah. 
2. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa terdapat sumbangsih 
Kepuasan Konsumen dan Citra Merek dengan Loyalitas Konsumen 
sebesar 15%, sedangkan sisanya 85% ditentukan oleh faktor-faktor lain 
yang tidak diteliti. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut beberapa saran 
dari peneliti yang diharapkan dapat menjadi masukan untuk kedepannya: 
1. Produsen Produk Kosmetik 
Berdasarkan penelitian ini, diharapkan agar produsen produk kosmetik 
dapat menjaga kepuasan konsumen dan meningkatkan citra merek, dengan 
harapan kedepannya para konsumen kosmetik termasuk remaja dapat lebih 
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loyal terhadap produk kosmetik yang digunakan. Karena loyalitas konsumen 
memiliki banyak dampak positif bagi produsen produk kosmetik. 
2. Peneliti Selanjutnya 
a. Kepada peneliti selanjutnya yang tertarik, dapat meneliti dan mencari 
faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. 
Sehingga kedepannya dapat dijelaskan lebih lanjut berbagai faktor yang 
mampu menjaga dan meningkatkan loyalitas konsumen. 
b. Peneliti selanjutnya dapat lebih mengkhususkan merek produk yang akan 
diteliti.  
c. Jika peneliti ingin menggunakan variabel Kepuasan Konsumen sebaiknya 
menggunakan skala selain dari dimensi kepuasan konsumen dari Garvin 
karena banyaknya aitem yang gugur dalam penelitian ini. 
d. Dan kepada peneliti selanjutnya dapat menjadikan penelitian ini sebagai 
salah satu sumber referensi yang berkaitan dengan kepuasan konsumen, 
citra merek dan loyalitas konsumen. 
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LAMPIRAN B 
(SKALA TRY OUT)  
  
BIODATA 
Nama / Inisial : 
Usia  : 
Fakultas : 
 
Dengan hormat, 
 Berikut ini terdapat tiga buah skala yang berbeda. Masing-masing skala dikerjakan 
dengan cara yang sama, dengan memberikan tanda ceklis (√) pada salah satu pernyataan yang 
paling sesuai dengan diri anda. Untuk itu, bacalah petunjuk pengisian sebelum Anda 
memberikan respon jawaban. 
 Bekerjalah sendiri karena kejujuran Anda dalam menjawab setiap kata yang disediakan 
sangatlah diharapkan. Tidak ada jawaban yang salah, semua jawaban adalah benar jika jawaban 
sesuai dengan keadaan, perasaan, dan pikiran Anda yang sebenarnya. Seluruh respon jawaban 
yang Anda berikan dijaga kerahasiaannya sesuai etika penelitian. 
 Atas bantuan dan kerja samanya saya ucapkan terima kasih. 
 
 
Peneliti 
  
  
PETUNJUK PENGISIAN 
Berikut ini terdapat tiga skala dengan beberapa pernyataan yang menggambarkan diri Anda 
mengenai Pemakaian Produk Kosmetik. Anda diminta untuk memilih salah satu kolom yang ada 
di samping pernyataan tersebut dengan cara memberikan tanda ceklis (√) pada kolom yang 
paling sesuai dengan diri anda. Pada kolom tersebut terdapat huruf SS, S, KS, TS, STS. Makna 
atau arti dari huruf-huruf tersebut adalah sebagai berikut: 
SS = Sangat Sesuai    TS = Tidak Sesuai 
S = Sesuai     STS = Sangat Tidak Sesuai 
KS = Kurang Sesuai 
Contoh: 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. Menggunakan berbagai merek produk kosmetik √     
 
  
  
SKALA 1 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. Membeli kembali kosmetik merek yang sama      
2. 
Membeli kosmetik merek lain jika kosmetik yang 
biasa dipakai habis 
     
3. Menggunakan produk kosmetik dari satu merek 
     
4. Menggunakan berbagai merek produk kosmetik 
     
5. 
Mengajak teman untuk membeli kosmetik yang 
sama persis dengan yang saya gunakan 
     
6. 
Tidak pernah menceritakan kepada kerabat dekat, 
apa pun kosmetik yang digunakan 
     
7. 
Tidak terpengaruh oleh promosi kosmetik merek 
lain 
     
8. 
Membeli produk kosmetik merek lain yang lebih 
unggul 
     
9. Rutin membeli kosmetik apa saja dengan merek 
yang sama 
     
10. Membeli produk terbaru apa saja dari merek 
kosmetik yang digunakan saat ini 
     
11. 
Menyarankan kerabat terdekat untuk menggunakan 
kosmetik saya saat ini 
     
12. Tidak tertarik mencoba kosmetik merek lain 
     
 
 
SKALA 2 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. 
Kosmetik saya saat ini adalah kosmetik yang 
unggul di Pekanbaru 
     
2. 
Izin BPOM menjadi nilai tambah bagi kosmetik 
saya saat ini 
     
  
3. Jarang ditemui produk gagal pada merek kosmetik 
saya saat ini 
     
4. Kemasan produk kosmetik saya tidak mudah 
tumpah atau rusak 
     
5. Fungsi produk sesuai dengan informasi yang tertera 
pada kemasan 
     
6. BA ramah dalam melayani konsumen 
     
7. 
Produk kosmetik yang saya gunakan memiliki 
kemasan yang menarik 
     
8. 
Produk kosmetik yang saya gunakan sudah terkenal 
di Indonesia 
     
9. Saya tidak langsung dapat merasakan manfaat 
produk kosmetik saya sejak pemakaian pertama 
     
10. Harga produk kosmetik yang saya gunakan saat ini 
terjangkau di kalangan remaja 
     
11. Produk kosmetik saya saat ini tidak memiliki segel 
     
12. 
Satu kemasan kosmetik saya saat ini bisa untuk 
pemakaian hingga 6 bulan lebih 
     
13. 
Warna dan bentuk produk tester tidak sesuai dengan 
produk asli/baru yang saya gunakan 
     
14. Saya nyaman dengan sikap penjual produk 
kosmetik yang saya gunakan 
     
15. Banyak warna-warna yang pucat pada produk 
kosmetik saat ini 
     
16. 
Wajah saya cerah setelah menggunakan kosmetik 
saat ini 
     
17. 
Bahan yang digunakan kosmetik saya saat ini aman 
dan alami 
     
18. 
Tidak ada label Halal pada produk kosmetik yang 
saya gunakan saat ini 
     
19. Produk kosmetik yang saya gunakan memiliki 
kemasan yang kokoh 
     
20. Pemakaian kosmetik saya saat ini paling lama 
hanya tahan 2 jam 
     
21. 
Produk kosmetik saya saat ini sudah sesuai dengan 
standar BPOM 
     
22. 
Penjual kosmetik yang saya gunakan saat ini tidak 
tanggap dalam melayani konsumen 
     
  
23. Gambar produk yang diiklankan menarik perhatian 
saya 
     
24. Kosmetik saya saat ini belum dikenal baik oleh 
masyarakat 
     
 
 
SKALA 3 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. Komposisi produk kosmetik yang saya gunakan 
aman dan alami 
     
2. Produk kosmetik saya saat ini mudah dibersihkan 
setelah digunakan 
     
3. 
Aroma produk kosmetik yang saya gunakan sangat 
menyengat 
     
4. 
Warna dan bentuk kemasan kosmetik saya saat ini 
menarik dan bervariasi 
     
5. 
Harga produk kosmetik yang saya gunakan cukup 
terjangkau 
     
6. Produk kosmetik saya saat ini sulit didapatkan di 
toko kosmetik terdekat 
     
7. Kemasan produk kosmetik saya mempermudah 
penggunaan dan penyimpanannya 
     
8. 
Kosmetik yang saya gunakan mendukung saya 
untuk berpenampilan lebih indah 
     
9. 
Produk kosmetik saya saat ini tidak dipasarkan di 
Pekanbaru 
     
10. 
Saya bangga menggunakan produk kosmetik yang 
saya pakai saat ini 
     
11. Saya merasakan banyak manfaat memakai kosmetik 
yang saat ini 
     
12. Penampilan saya kusam setelah memakai kosmetik 
     
13. 
Saya merasa percaya diri  menggunakan produk 
kosmetik yang saat ini karena banyak teman juga 
memakainya 
     
14. Produk kosmetik yang saya gunakan adalah merek 
     
  
kosmetik yang ternama 
15. Kosmetik yang saya pakai saat ini bukanlah favorit 
saya 
     
16. 
Saya percaya produk kosmetik saya saat ini adalah 
produk terbaik 
     
17. 
Produk kosmetik yang saya gunakan memiliki 
banyak manfaat dalam keseharian saya 
     
18. 
Saya tidak akan menggunakan lagi produk kosmetik 
saya yang saat ini 
     
19. 
Kosmetik saya saat ini tidak menimbulkan efek 
samping 
     
20. Saya jarang melihat iklan produk kosmetik saya 
saat ini di media cetak maupun elektronik 
     
21. Variasi produk kosmetik yang saya gunakan sesuai 
dengan kebutuhan saya 
     
22. 
Saya tidak bersemangat lagi membeli kosmetik 
yang saya gunakan saat ini 
     
23. 
Penampilan saya jauh lebih menarik setelah 
menggunakan produk kosmetik yang saya pakai 
saat ini 
     
24. Saya menggunakan berbagai merek produk 
kosmetik dalam keseharian 
     
25. 
Kosmetik saya saat ini mengandung banyak bahan 
kimia 
     
26. 
Banyak teman menggunakan produk kosmetik yang 
sama dengan saya 
     
27. 
Keterbatasan tester merek produk kosmetik saya, 
membuat saya bingung memilih produk yang tepat 
untuk dibeli 
     
28. Kulit saya cocok menggunakan produk kosmetik 
yang saat ini 
     
29. 
Merek produk kosmetik saya saat ini sudah 
ketinggalan dalam dunia kosmetik 
     
30. 
Produk kosmetik saya saat ini sangat membantu 
penampilan saya dalam beraktivitas 
     
 
 
        Terima Kasih  
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LAMPIRAN C 
(TABULASI DATA TRY OUT)  
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LAMPIRAN D 
(RELIABILITAS DAN DISKRIMINASI AITEM)  
 SKALA KEPUASAN KONSUMEN 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.787 24 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 67.0700 97.237 .272 .784 
VAR00002 65.6900 96.479 .490 .772 
VAR00003 66.0500 94.715 .507 .770 
VAR00004 65.8100 97.065 .529 .772 
VAR00005 66.0700 96.268 .512 .771 
VAR00006 66.3800 97.794 .446 .775 
VAR00007 66.1200 96.854 .519 .772 
VAR00008 65.7400 95.528 .623 .768 
VAR00009 67.1200 102.854 .069 .796 
VAR00010 66.2900 102.067 .140 .790 
VAR00011 65.7300 98.300 .358 .778 
VAR00012 66.8000 99.919 .180 .789 
VAR00013 66.2000 99.838 .185 .789 
VAR00014 66.3600 96.637 .515 .772 
VAR00015 66.9700 100.716 .161 .790 
VAR00016 66.3400 98.954 .352 .779 
VAR00017 66.0400 95.857 .552 .770 
VAR00018 66.1800 97.159 .257 .786 
VAR00019 66.0100 97.283 .424 .775 
VAR00020 66.7300 100.118 .189 .788 
VAR00021 65.8000 95.919 .583 .769 
VAR00022 66.7800 102.254 .103 .793 
VAR00023 66.3200 99.775 .226 .786 
VAR00024 66.0800 98.317 .278 .783 
  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 
 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.841 16 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 47.0000 62.101 .344 .842 
VAR00002 45.6200 61.713 .591 .825 
VAR00003 45.9800 61.656 .506 .829 
VAR00004 45.7400 62.881 .587 .826 
VAR00005 46.0000 62.202 .566 .826 
VAR00006 46.3100 63.953 .462 .832 
VAR00007 46.0500 62.593 .584 .826 
VAR00008 45.6700 62.082 .645 .823 
VAR00011 45.6600 65.176 .314 .839 
VAR00014 46.2900 62.471 .574 .826 
VAR00016 46.2700 65.088 .351 .837 
VAR00017 45.9700 62.211 .582 .826 
VAR00018 46.1100 63.250 .266 .849 
VAR00019 45.9400 62.764 .492 .830 
VAR00021 45.7300 61.977 .639 .823 
VAR00024 46.0100 65.949 .195 .849 
 Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 
 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.849 15 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 43.9200 57.569 .335 .853 
VAR00002 42.5400 56.958 .599 .833 
VAR00003 42.9000 56.737 .523 .837 
VAR00004 42.6600 57.782 .622 .833 
VAR00005 42.9200 57.165 .595 .834 
VAR00006 43.2300 58.967 .481 .840 
VAR00007 42.9700 57.848 .589 .835 
VAR00008 42.5900 57.719 .619 .833 
VAR00011 42.5800 60.852 .280 .851 
VAR00014 43.2100 57.642 .585 .834 
VAR00016 43.1900 59.751 .392 .844 
VAR00017 42.8900 57.250 .605 .833 
VAR00018 43.0300 59.444 .219 .863 
VAR00019 42.8600 57.940 .501 .838 
VAR00021 42.6500 57.422 .629 .833 
  
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 40.9400 51.996 .303 .873 
VAR00002 39.5600 51.138 .579 .850 
VAR00003 39.9200 50.822 .512 .854 
VAR00004 39.6800 51.351 .654 .847 
VAR00005 39.9400 51.128 .592 .849 
VAR00006 40.2500 52.331 .521 .853 
VAR00007 39.9900 51.545 .607 .849 
VAR00008 39.6100 51.735 .609 .849 
VAR00011 39.6000 55.253 .231 .869 
VAR00014 40.2300 51.229 .613 .849 
VAR00016 40.2100 53.319 .409 .859 
VAR00017 39.9100 50.850 .633 .847 
VAR00019 39.8800 51.278 .544 .852 
VAR00021 39.6700 51.173 .645 .847 
 
  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.863 14 
 SETELAH AITEM DIGUGURKAN 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.869 13 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 37.5100 47.909 .310 .882 
VAR00002 36.1300 47.468 .559 .859 
VAR00003 36.4900 47.101 .499 .863 
VAR00004 36.2500 47.422 .656 .854 
VAR00005 36.5100 47.162 .598 .857 
VAR00006 36.8200 48.210 .537 .860 
VAR00007 36.5600 47.481 .621 .856 
VAR00008 36.1800 48.048 .586 .858 
VAR00014 36.8000 47.111 .633 .855 
VAR00016 36.7800 49.284 .413 .867 
VAR00017 36.4800 46.939 .636 .855 
VAR00019 36.4500 47.260 .553 .859 
VAR00021 36.2400 47.295 .643 .855 
  
SKALA CITRA MEREK 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.867 30 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 85.0600 188.804 .589 .859 
VAR00002 84.9600 191.796 .553 .861 
VAR00003 85.3500 196.876 .187 .868 
VAR00004 85.3900 194.261 .296 .865 
VAR00005 85.3400 197.540 .185 .868 
VAR00006 85.7700 194.078 .186 .871 
VAR00007 85.0600 189.673 .598 .859 
VAR00008 85.0000 189.879 .571 .860 
VAR00009 85.2800 191.557 .293 .866 
VAR00010 85.1200 186.571 .616 .858 
VAR00011 85.1900 188.600 .596 .859 
VAR00012 85.0300 191.969 .376 .863 
VAR00013 85.6800 192.907 .311 .865 
VAR00014 85.1500 187.705 .571 .859 
VAR00015 85.2100 186.753 .509 .860 
VAR00016 85.2000 188.667 .598 .859 
VAR00017 85.1700 189.031 .629 .859 
VAR00018 84.8900 187.574 .542 .859 
VAR00019 85.6800 200.240 .030 .875 
VAR00020 85.4700 189.484 .308 .867 
VAR00021 85.2400 187.800 .547 .859 
VAR00022 85.0500 186.371 .554 .859 
VAR00023 85.3000 189.061 .511 .860 
VAR00024 86.1100 197.048 .104 .873 
  
 
 
 
 
 
  
VAR00025 85.5300 191.949 .324 .865 
VAR00026 85.8700 195.609 .205 .868 
VAR00027 85.9500 189.381 .333 .865 
VAR00028 85.0800 188.095 .582 .859 
VAR00029 85.1400 186.142 .506 .860 
VAR00030 84.9800 188.767 .580 .859 
  
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 69.6800 152.119 .639 .886 
VAR00002 69.5800 155.822 .554 .889 
VAR00004 70.0100 156.757 .349 .892 
VAR00007 69.6800 153.775 .605 .887 
VAR00008 69.6200 152.925 .632 .887 
VAR00009 69.9000 157.505 .228 .897 
VAR00010 69.7400 149.750 .678 .885 
VAR00011 69.8100 152.297 .628 .886 
VAR00012 69.6500 155.967 .374 .892 
VAR00013 70.3000 157.121 .298 .894 
VAR00014 69.7700 151.149 .616 .886 
VAR00015 69.8300 151.233 .509 .889 
VAR00016 69.8200 152.452 .625 .887 
VAR00017 69.7900 152.592 .669 .886 
VAR00018 69.5100 152.475 .522 .888 
VAR00020 70.0900 154.628 .277 .897 
VAR00021 69.8600 151.617 .572 .887 
VAR00022 69.6700 151.678 .523 .888 
VAR00023 69.9200 152.438 .551 .888 
VAR00025 70.1500 156.432 .304 .894 
VAR00027 70.5700 153.844 .324 .895 
VAR00028 69.7000 152.333 .589 .887 
VAR00029 69.7600 150.568 .510 .889 
VAR00030 69.6000 153.152 .577 .887 
 
  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.893 24 
  
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 66.7100 143.359 .660 .890 
VAR00002 66.6100 147.190 .565 .892 
VAR00004 67.0400 147.635 .377 .896 
VAR00007 66.7100 145.279 .611 .891 
VAR00008 66.6500 144.351 .643 .890 
VAR00010 66.7700 141.027 .699 .888 
VAR00011 66.8400 143.509 .651 .890 
VAR00012 66.6800 147.755 .364 .896 
VAR00013 67.3300 148.183 .315 .898 
VAR00014 66.8000 142.606 .626 .890 
VAR00015 66.8600 143.172 .498 .893 
VAR00016 66.8500 143.684 .647 .890 
VAR00017 66.8200 143.725 .697 .889 
VAR00018 66.5400 144.615 .500 .893 
VAR00020 67.1200 147.177 .247 .903 
VAR00021 66.8900 142.968 .587 .891 
VAR00022 66.7000 143.909 .499 .893 
VAR00023 66.9500 143.644 .571 .891 
VAR00025 67.1800 148.331 .290 .899 
VAR00027 67.6000 145.798 .312 .900 
VAR00028 66.7300 144.017 .587 .891 
VAR00029 66.7900 143.440 .465 .894 
VAR00030 66.6300 144.559 .588 .891 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.897 23 
  
SETELAH AITEM DIGUGURKAN 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.903 22 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 63.9300 133.217 .675 .895 
VAR00002 63.8300 137.193 .566 .898 
VAR00004 64.2600 137.528 .381 .902 
VAR00007 63.9300 134.995 .632 .896 
VAR00008 63.8700 134.155 .660 .896 
VAR00010 63.9900 130.656 .728 .893 
VAR00011 64.0600 133.148 .678 .895 
VAR00012 63.9000 138.232 .342 .903 
VAR00013 64.5500 137.886 .326 .903 
VAR00014 64.0200 132.747 .627 .896 
VAR00015 64.0800 133.792 .478 .900 
VAR00016 64.0700 133.278 .675 .895 
VAR00017 64.0400 133.493 .718 .895 
VAR00018 63.7600 135.376 .470 .900 
VAR00021 64.1100 132.321 .624 .896 
VAR00022 63.9200 134.842 .464 .900 
VAR00023 64.1700 132.890 .613 .896 
VAR00025 64.4000 138.889 .266 .905 
VAR00027 64.8200 136.573 .287 .907 
VAR00028 63.9500 133.886 .600 .897 
VAR00029 64.0100 134.656 .422 .901 
VAR00030 63.8500 134.169 .614 .896 
  
SKALA LOYALITAS KONSUMEN TERHADAP PRODUK KOSMETIK 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.777 12 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 23.6500 60.816 .479 .755 
VAR00002 23.7200 60.971 .447 .758 
VAR00003 24.0400 60.847 .477 .755 
VAR00004 24.1300 60.276 .437 .759 
VAR00005 24.3500 65.038 .238 .781 
VAR00006 23.3900 66.018 .262 .776 
VAR00007 24.1900 60.418 .504 .752 
VAR00008 24.2900 60.269 .435 .760 
VAR00009 24.1000 59.707 .537 .749 
VAR00010 24.5600 64.309 .314 .772 
VAR00011 24.3600 63.202 .369 .766 
VAR00012 24.1900 61.085 .488 .754 
  
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 
  
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.781 11 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 21.7300 54.260 .474 .759 
VAR00002 21.8000 53.778 .476 .759 
VAR00003 22.1200 53.844 .497 .757 
VAR00004 22.2100 52.592 .492 .757 
VAR00006 21.4700 59.666 .228 .784 
VAR00007 22.2700 53.856 .501 .756 
VAR00008 22.3700 53.003 .468 .760 
VAR00009 22.1800 52.937 .549 .751 
VAR00010 22.6400 57.950 .288 .780 
VAR00011 22.4400 57.804 .293 .779 
VAR00012 22.2700 54.522 .484 .759 
  
SETELAH AITEM DIGUGURKAN 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.784 10 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
VAR00001 18.8500 49.341 .472 .763 
VAR00002 18.9200 49.165 .458 .765 
VAR00003 19.2400 49.134 .484 .762 
VAR00004 19.3300 47.415 .508 .758 
VAR00007 19.3900 48.604 .521 .757 
VAR00008 19.4900 47.525 .499 .760 
VAR00009 19.3000 47.990 .553 .753 
VAR00010 19.7600 53.215 .265 .787 
VAR00011 19.5600 53.198 .264 .788 
VAR00012 19.3900 49.291 .501 .760 
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LAMPIRAN E 
(SKALA PENELITIAN)  
  
KATA PENGANTAR 
Assalamu’alaikum wr.wb., Salam sejahtera. 
Dengan hormat, 
Perkenalkan saya Annisa Triana Jhonatha, mahasiswi Fakultas Psikologi UIN Suska 
Riau. Dalam hal ini, perkenankanlah saya meminta kesediaan Saudari untuk berpartisipasi 
dalam mengisi dan menjawab seluruh pernyataan yang ada dalam kuesioner ini. Penelitian ini 
digunakan untuk menyusun skripsi mengenai Pemakaian Produk Kosmetik. Untuk itu, 
diharapkan para responden dapat memberikan jawaban yang sebenarnya demi membantu 
penelitian ini.  
Untuk lanjut ke halaman pengisian kuesioner, diharapkan Saudari berkenan untuk 
terlebih dahulu mengisi Informed Consent pada bagian yang telah disediakan. Hal ini 
berisikan biodata dan persetujuan responden menjadi subjek penelitian. 
Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih, semoga penelitian ini 
bermanfaat bagi kita semua. 
Pekanbaru,   November 2018 
 
    Peneliti 
 
INFORMED CONSENT 
Saya yang bertandatangan di bawah ini adalah responden penelitian mengenai Pemakaian 
Produk Kosmetik, dengan : 
Nama/inisial    : 
Usia     : ................tahun 
Pekerjaan    : ................................................. 
Lama memakai produk kosmetik : ( < / ≥  )* 1 tahun  
telah mendapatkan penjelasan menyeluruh tentang manfaat penelitian ini dan kerahasiaan 
data saya hanya dipergunakan untuk penelitian. 
Dengan ini saya menyatakan bersedia / tidak bersedia* untuk terlibat aktif sebagai 
responden pada penelitian ini. 
Keterlibatan saya benar-benar karena keinginan saya untuk terlibat dalam penelitian ini demi 
kemajuan Ilmu Pengetahuan dan tanpa paksaan dari pihak mana pun juga. 
Pekanbaru, ............ November 2018 
           Responden Penelitian, 
 
 
    
             
______________________ 
Ket: *coret yang tidak perlu  
  
PETUNJUK PENGISIAN 
Dengan hormat, 
Berikut ini terdapat tiga skala dengan beberapa pernyataan yang menggambarkan diri 
Anda mengenai Pemakaian Produk Kosmetik. Bekerjalah sendiri karena kejujuran Anda 
dalam menjawab setiap kata yang disediakan sangatlah diharapkan.  
Tidak ada jawaban yang salah, semua jawaban adalah benar jika jawaban sesuai 
dengan keadaan, perasaan, dan pikiran Anda yang sebenarnya. Seluruh respon jawaban yang 
Anda berikan dijaga kerahasiaannya sesuai etika penelitian. 
 Anda diminta untuk memilih salah satu kolom yang ada di samping pernyataan 
tersebut dengan cara memberikan tanda ceklis (√) pada kolom yang paling sesuai dengan diri 
anda. Pada kolom tersebut terdapat huruf SS, S, KS, TS, STS. Makna atau arti dari huruf-
huruf tersebut adalah sebagai berikut: 
SS = Sangat Sesuai    TS = Tidak Sesuai 
S = Sesuai     STS = Sangat Tidak Sesuai 
KS = Kurang Sesuai 
Contoh: 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. Menggunakan berbagai merek produk kosmetik √     
 
  
  
SKALA 1 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. Membeli kembali kosmetik merek yang sama      
2. Membeli kosmetik merek lain jika kosmetik yang 
biasa dipakai habis 
     
3. Menggunakan produk kosmetik dari satu merek 
     
4. Menggunakan berbagai merek produk kosmetik 
     
5. 
Menyarankan kerabat terdekat untuk 
menggunakan kosmetik saya saat ini 
     
6. Tidak terpengaruh oleh promosi kosmetik merek 
lain 
     
7. Membeli produk kosmetik merek lain yang lebih 
unggul 
     
8. Rutin membeli kosmetik apa saja dengan merek 
yang sama 
     
9. 
Membeli produk terbaru apa saja dari merek 
kosmetik yang digunakan saat ini 
     
10. Tidak tertarik mencoba kosmetik merek lain 
     
 
 
SKALA 2 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. 
Kosmetik saya saat ini adalah kosmetik yang 
unggul di Pekanbaru 
     
2. Izin BPOM menjadi nilai tambah bagi kosmetik 
saya saat ini 
     
3. Jarang ditemui produk gagal pada merek kosmetik 
saya saat ini 
     
4. Kemasan produk kosmetik saya tidak mudah 
tumpah atau rusak 
     
5. 
Fungsi produk sesuai dengan informasi yang 
tertera pada kemasan 
     
6. BA ramah dalam melayani konsumen 
     
7. Produk kosmetik yang saya gunakan memiliki 
kemasan yang menarik 
     
  
8. Produk kosmetik yang saya gunakan sudah 
terkenal di Indonesia 
     
9. 
Bahan yang digunakan kosmetik saya saat ini 
aman dan alami 
     
10. 
Produk kosmetik yang saya gunakan memiliki 
kemasan yang kokoh 
     
11. 
Produk kosmetik saya saat ini sudah sesuai 
dengan standar BPOM 
     
12. Saya nyaman dengan sikap penjual produk 
kosmetik yang saya gunakan 
     
13. Wajah saya cerah setelah menggunakan kosmetik 
saat ini 
     
 
 
SKALA 3 
No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 
SS S KS TS STS 
1. Komposisi produk kosmetik yang saya gunakan 
aman dan alami 
     
2. 
Produk kosmetik saya saat ini mudah dibersihkan 
setelah digunakan 
     
3. 
Warna dan bentuk kemasan kosmetik saya saat ini 
menarik dan bervariasi 
     
4. 
Kemasan produk kosmetik saya mempermudah 
penggunaan dan penyimpanannya 
     
5. Kosmetik yang saya gunakan mendukung saya 
untuk berpenampilan lebih indah 
     
6. Saya bangga menggunakan produk kosmetik yang 
saya pakai saat ini 
     
7. 
Saya merasakan banyak manfaat memakai 
kosmetik yang saat ini 
     
8. 
Penampilan saya kusam setelah memakai 
kosmetik 
     
9. 
Saya merasa percaya diri  menggunakan produk 
kosmetik yang saat ini karena banyak teman juga 
memakainya 
     
10. Produk kosmetik yang saya gunakan adalah 
merek kosmetik yang ternama 
     
11. 
Kosmetik yang saya pakai saat ini bukanlah 
favorit saya 
     
12. 
Saya percaya produk kosmetik saya saat ini 
adalah produk terbaik 
     
  
13. Produk kosmetik yang saya gunakan memiliki 
banyak manfaat dalam keseharian saya 
     
14. 
Saya tidak akan menggunakan lagi produk 
kosmetik saya yang saat ini 
     
15. 
Variasi produk kosmetik yang saya gunakan 
sesuai dengan kebutuhan saya 
     
16. 
Saya tidak bersemangat lagi membeli kosmetik 
yang saya gunakan saat ini 
     
17. 
Penampilan saya jauh lebih menarik setelah 
menggunakan produk kosmetik yang saya pakai 
saat ini 
     
18. 
Kosmetik saya saat ini mengandung banyak bahan 
kimia 
     
19. 
Keterbatasan tester merek produk kosmetik saya, 
membuat saya bingung memilih produk yang 
tepat untuk dibeli 
     
20. Kulit saya cocok menggunakan produk kosmetik 
yang saat ini 
     
21. 
Merek produk kosmetik saya saat ini sudah 
ketinggalan dalam dunia kosmetik 
     
22. 
Produk kosmetik saya saat ini sangat membantu 
penampilan saya dalam beraktivitas 
     
 
 
    Terima Kasih  
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LAMPIRAN F 
(TABULASI DATA PENELITIAN)  
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LAMPIRAN G 
(UJI ASUMSI)  
  
UJI ASUMSI 
1. Uji Normalitas 
Descriptive Statistics 
 N Mean Std. Deviation Minimum Maximum 
LoyalitasKonsumen 349 24,6103 5,23554 8,00 37,00 
KepuasanKonsumen 349 41,5100 5,32593 18,00 52,00 
CitraMerek 349 67,5759 9,26079 42,00 88,00 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 LoyalitasKonsu
men 
KepuasanKons
umen 
CitraMerek 
N 349 349 349 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 24,6103 41,5100 67,5759 
Std. Deviation 5,23554 5,32593 9,26079 
Most Extreme Differences 
Absolute ,057 ,066 ,065 
Positive ,057 ,064 ,065 
Negative -,057 -,066 -,047 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,072 1,228 1,217 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,201 ,098 ,103 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
2. Uji Linearitas 
a. Loyalitas Konsumen terhadap Produk Kosmetik dengan Kepuasan Konsumen 
 
ANOVA Table 
 Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig. 
LoyalitasKonsumen 
* 
KepuasanKonsumen 
Between 
Groups 
(Combined) 1754,483 22 79,749 3,340 ,000 
Linearity 797,274 1 797,274 33,388 ,000 
Deviation from 
Linearity 
957,209 21 45,581 1,909 ,010 
Within Groups 7784,520 326 23,879   
Total 9539,003 348    
 
 
 
 
  
 
Measures of Association 
 R R Squared Eta Eta Squared 
LoyalitasKonsumen * 
KepuasanKonsumen 
,289 ,084 ,429 ,184 
 
b. Loyaltas Konsumen terhadap Produk Kosmetik dengan Citra Merek 
 
ANOVA Table 
 Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
LoyalitasKonsumen 
* CitraMerek 
Between 
Groups 
(Combined) 3535,981 40 88,400 4,536 ,000 
Linearity 1459,232 1 1459,232 74,870 ,000 
Deviation from 
Linearity 
2076,750 39 53,250 2,732 ,000 
Within Groups 6003,022 308 19,490   
Total 9539,003 348    
 
Measures of Association 
 R R Squared Eta Eta Squared 
LoyalitasKonsumen * 
CitraMerek 
,391 ,153 ,609 ,371 
 
 
3. Uji Multikolinearitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant) 8,778 2,166  4,052 ,000      
KepuasanKonsumen ,056 ,064 ,057 ,864 ,388 ,289 ,046 ,043 ,569 1,759 
CitraMerek ,200 ,037 ,354 5,399 ,000 ,391 ,279 ,267 ,569 1,759 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
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LAMPIRAN H 
(UJI HIPOTESIS)  
  
UJI HIPOTESIS 
(REGRESI LINIER BERGANDA) 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
LoyalitasKonsumen 24,6103 5,23554 349 
KepuasanKonsumen 41,5100 5,32593 349 
CitraMerek 67,5759 9,26079 349 
 
 
Correlations 
 LoyalitasKonsum
en 
KepuasanKonsu
men 
CitraMerek 
Pearson Correlation 
LoyalitasKonsumen 1,000 ,289 ,391 
KepuasanKonsumen ,289 1,000 ,657 
CitraMerek ,391 ,657 1,000 
Sig. (1-tailed) 
LoyalitasKonsumen . ,000 ,000 
KepuasanKonsumen ,000 . ,000 
CitraMerek ,000 ,000 . 
N 
LoyalitasKonsumen 349 349 349 
KepuasanKonsumen 349 349 349 
CitraMerek 349 349 349 
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables 
Removed 
Method 
1 
CitraMerek, 
KepuasanKonsu
men
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
b. All requested variables entered. 
 
 
 
 
 
 
  
Model Summary 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,393
a
 ,155 ,150 4,82718 ,155 31,685 2 346 ,000 
a. Predictors: (Constant), CitraMerek, KepuasanKonsumen 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1476,618 2 738,309 31,685 ,000
b
 
Residual 8062,385 346 23,302   
Total 9539,003 348    
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
b. Predictors: (Constant), CitraMerek, KepuasanKonsumen 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant) 8,778 2,166  4,052 ,000      
KepuasanKonsumen ,056 ,064 ,057 ,864 ,388 ,289 ,046 ,043 ,569 1,759 
CitraMerek ,200 ,037 ,354 5,399 ,000 ,391 ,279 ,267 ,569 1,759 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
  
  
ANALISIS TAMBAHAN 
1. Uji Korelasi dan Sumbangan Efektif Per Aspek Variabel Kepuasan Konsumen 
terhadap Variabel Loyalitas Konsumen Terhadap Produk Kosmetik 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 
KepuasanKons
umen
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,289
a
 ,084 ,081 5,01919 ,084 31,648 1 347 ,000 
a. Predictors: (Constant), KepuasanKonsumen 
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant) 13,567 2,162  6,275 ,000      
KEKO1 ,852 ,239 ,225 3,562 ,000 ,302 ,190 ,178 ,628 1,592 
KEKO2 ,160 ,492 ,020 ,325 ,745 ,089 ,018 ,016 ,661 1,514 
KEKO3 1,067 ,298 ,235 3,574 ,000 ,304 ,190 ,179 ,577 1,733 
KEKO4 -,880 ,486 -,116 
-
1,812 
,071 ,136 -,098 -,091 ,611 1,636 
KEKO5 ,516 ,369 ,098 1,401 ,162 ,206 ,076 ,070 ,513 1,948 
KEKO6 ,325 ,295 ,068 1,100 ,272 ,203 ,060 ,055 ,649 1,541 
KEKO7 ,410 ,481 ,050 ,852 ,395 ,144 ,046 ,043 ,735 1,360 
KEKO8 -,821 ,309 -,178 
-
2,655 
,008 ,089 -,143 -,133 ,558 1,793 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
  
Correlations 
 LoyalitasKonsu
men 
KEKO
1 
KEKO
2 
KEKO
3 
KEKO
4 
KEKO
5 
KEKO
6 
KEKO
7 
KEKO
8 
LoyalitasKonsume
n 
Pearson 
Correlation 
1 ,302
**
 ,089
*
 ,304
**
 ,136
**
 ,206
**
 ,203
**
 ,144
**
 ,089
*
 
Sig. (1-
tailed) 
 
,000 ,048 ,000 ,005 ,000 ,000 ,003 ,049 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
9539,003 
759,80
2 
106,63
6 
638,93
1 
170,96
8 
371,69
3 
406,86
5 
166,92
6 
183,54
2 
Covariance 27,411 2,183 ,306 1,836 ,491 1,068 1,169 ,480 ,527 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO1 
Pearson 
Correlation 
,302
**
 1 ,159
**
 ,485
**
 ,375
**
 ,387
**
 ,404
**
 ,355
**
 ,446
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,000 
 
,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
759,802 
662,64
2 
50,109 
268,74
5 
124,17
5 
184,15
5 
213,29
2 
108,14
0 
242,63
3 
Covariance 2,183 1,904 ,144 ,772 ,357 ,529 ,613 ,311 ,697 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO2 
Pearson 
Correlation 
,089
*
 ,159
**
 1 ,356
**
 ,337
**
 ,465
**
 ,164
**
 ,204
**
 ,438
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,048 ,001 
 
,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
106,636 50,109 
149,21
5 
93,734 53,003 
104,93
7 
41,103 29,461 
113,22
3 
Covariance ,306 ,144 ,429 ,269 ,152 ,302 ,118 ,085 ,325 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO3 
Pearson 
Correlation 
,304
**
 ,485
**
 ,356
**
 1 ,523
**
 ,443
**
 ,396
**
 ,254
**
 ,393
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
638,931 
268,74
5 
93,734 
463,65
0 
144,75
6 
176,35
8 
175,23
2 
64,788 
179,00
3 
Covariance 1,836 ,772 ,269 1,332 ,416 ,507 ,504 ,186 ,514 
  
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO4 
Pearson 
Correlation 
,136
**
 ,375
**
 ,337
**
 ,523
**
 1 ,502
**
 ,366
**
 ,288
**
 ,283
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,005 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 ,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
170,968 
124,17
5 
53,003 
144,75
6 
165,34
7 
119,37
2 
96,481 43,819 77,043 
Covariance ,491 ,357 ,152 ,416 ,475 ,343 ,277 ,126 ,221 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO5 
Pearson 
Correlation 
,206
**
 ,387
**
 ,465
**
 ,443
**
 ,502
**
 1 ,486
**
 ,393
**
 ,489
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 ,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
371,693 
184,15
5 
104,93
7 
176,35
8 
119,37
2 
341,80
5 
184,41
0 
85,971 
191,05
4 
Covariance 1,068 ,529 ,302 ,507 ,343 ,982 ,530 ,247 ,549 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO6 
Pearson 
Correlation 
,203
**
 ,404
**
 ,164
**
 ,396
**
 ,366
**
 ,486
**
 1 ,344
**
 ,420
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 
 
,000 ,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
406,865 
213,29
2 
41,103 
175,23
2 
96,481 
184,41
0 
421,33
0 
83,501 
182,54
7 
Covariance 1,169 ,613 ,118 ,504 ,277 ,530 1,211 ,240 ,525 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO7 
Pearson 
Correlation 
,144
**
 ,355
**
 ,204
**
 ,254
**
 ,288
**
 ,393
**
 ,344
**
 1 ,435
**
 
Sig. (1-
tailed) 
,003 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
,000 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
166,926 
108,14
0 
29,461 64,788 43,819 85,971 83,501 
139,93
7 
108,92
0 
Covariance ,480 ,311 ,085 ,186 ,126 ,247 ,240 ,402 ,313 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
KEKO8 
Pearson 
Correlation 
,089
*
 ,446
**
 ,438
**
 ,393
**
 ,283
**
 ,489
**
 ,420
**
 ,435
**
 1 
  
Sig. (1-
tailed) 
,049 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
 
Sum of 
Squares 
and Cross-
products 
183,542 
242,63
3 
113,22
3 
179,00
3 
77,043 
191,05
4 
182,54
7 
108,92
0 
447,35
2 
Covariance ,527 ,697 ,325 ,514 ,221 ,549 ,525 ,313 1,285 
N 349 349 349 349 349 349 349 349 349 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed). 
 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1437,686 8 179,711 7,542 ,000
b
 
Residual 8101,317 340 23,827   
Total 9539,003 348    
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
b. Predictors: (Constant), KEKO8, KEKO4, KEKO7, KEKO2, KEKO6, KEKO1, KEKO3, KEKO5 
 
 
2. Uji Korelasi dan Sumbangan Efektif Per Aspek Variabel Citra Merek terhadap 
Variabel Loyalitas Konsumen Terhadap Produk Kosmetik 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 CitraMerek
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary 
Model R R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the 
Estimate 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change 
df1 df2 Sig. F 
Change 
1 ,391
a
 ,153 ,151 4,82542 ,153 62,669 1 347 ,000 
a. Predictors: (Constant), CitraMerek 
  
 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Correlations Collinearity 
Statistics 
B Std. 
Error 
Beta Zero-
order 
Partial Part Tolerance VIF 
1 
(Constant) 8,520 1,892  4,503 ,000      
CM1 ,456 ,095 ,318 4,791 ,000 ,398 ,250 ,232 ,535 1,870 
CM2 -,094 ,085 -,086 
-
1,108 
,268 ,301 -,060 -,054 ,388 2,575 
CM3 ,633 ,181 ,245 3,500 ,001 ,363 ,185 ,170 ,481 2,078 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
 
Correlations 
 LoyalitasKonsu
men 
CM1 CM2 CM3 
LoyalitasKonsumen 
Pearson Correlation 1 ,398
**
 ,301
**
 ,363
**
 
Sig. (1-tailed)  ,000 ,000 ,000 
Sum of Squares and Cross-
products 
9539,003 2642,086 2620,605 1336,636 
Covariance 27,411 7,592 7,530 3,841 
N 349 349 349 349 
CM1 
Pearson Correlation ,398
**
 1 ,671
**
 ,564
**
 
Sig. (1-tailed) ,000  ,000 ,000 
Sum of Squares and Cross-
products 
2642,086 4624,579 4071,138 1448,083 
Covariance 7,592 13,289 11,699 4,161 
N 349 349 349 349 
CM2 
Pearson Correlation ,301
**
 ,671
**
 1 ,710
**
 
Sig. (1-tailed) ,000 ,000  ,000 
Sum of Squares and Cross-
products 
2620,605 4071,138 7968,567 2394,218 
Covariance 7,530 11,699 22,898 6,880 
N 349 349 349 349 
CM3 
Pearson Correlation ,363
**
 ,564
**
 ,710
**
 1 
Sig. (1-tailed) ,000 ,000 ,000  
Sum of Squares and Cross-
products 
1336,636 1448,083 2394,218 1425,215 
  
Covariance 3,841 4,161 6,880 4,095 
N 349 349 349 349 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1803,956 3 601,319 26,820 ,000
b
 
Residual 7735,047 345 22,420   
Total 9539,003 348    
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
b. Predictors: (Constant), CM3, CM1, CM2 
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LAMPIRAN I 
(SURVEY AWAL)  
  
HASIL SURVEY PADA 100 RESPONDEN 
PENGGUNA PRODUK KOSMETIK 
Mendukung hasil survey www.id.yougov.com di latar belakang masalah dan 
untuk mendapatkan merek produk kosmetik yang akan digunakan dalam 
penelitian, peneliti melakukan survey pada 100 responden sebagai pengguna 
produk kosmetik melalui google form yang dibagikan melalui kontak di media 
sosial seperti Whatsapp, Line, dan Facebook. 
Berdasarkan survey tersebut peneliti diperoleh hasil bahwa: 
a. 100 orang dari 100 responden (100%) merupakan pengguna produk kosmetik. 
b. Produk Kosemtik yang digunakan sehari-hari oleh responden meliputi: 
1. Lipstik : 98 orang (98% dari responden)  
2. Bedak : 92 orang (92% dari responden) 
3. Foundation : 42 orang (42% dari responden) 
4. Maskara : 41 orang (41% dari responden) 
5. Eyeliner : 30 orang (30% dari responden) 
c. Merek produk kosmetik yang digunakan responden meliputi: 
1. Wardah : 55 orang (55% dari responden) 
2. Pixy : 46 orang (46% dari responden) 
3. Emina : 41 orang (41% dari responden) 
4. Maybelline : 39 orang (39% dari responden) 
5. Purbasari : 26 orang (26% dari responden) 
6. Makeover : 24 orang (24% dari responden) 
7. Oriflame : 17 orang (17% dari responden) 
8. Etude : 2 orang (2% dari responden) 
9. Merek-merek lainnya : 1 orang (1% dari responden) 
Dari hasil survey di atas, dalam penelitian ini peneliti memfokuskan 
Loyalitas Konsumen terhadap produk kosmetik Lipstik dan Bedak, dengan merek 
Wardah, Pixy, Emina, Maybelline, dan Purbasari. 
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LAMPIRAN J 
(SURAT-SURAT PENELITIAN)  
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